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Bettina Pepek: „Eine gewisse ‚Verhaberung‘ zwischen PR und Medien
ist schon feststellbar, das sehe ich eher in der Politik als in der Wirt-
schaft.“ Die PR-Verbands-Vizechefi n über Macht und Ethik in der PR.

Beatrix Beneder

economy: Beeinfl usst PR 

(Public Relations) die Bericht-

erstattung?

Bettina Pepek: Das ist si-

cher gewachsen. Grundsätz-

lich liefert der PR-Mensch dem 

Journalisten gutes Material.

Transparenz gehört da zu den 

obersten Geboten. Für die Wer-

beschaltung gibt es die Marke-

ting-Abteilung, das muss strikt 

getrennt sein. Große Medien-

kooperationen sind natürlich 

schon auffällig, aber professi-

onelle Redakteure lassen sich 

nicht beeinfl ussen. Wenn man 

mit Werbeverboten konfrontiert 

wird, wie ich das in der Tabak-

industrie erlebt habe, wird man 

für Medien uninteressanter. 

Was sind aktuelle PR-Trends?

Ein Wandel in Richtung inte-

grierter, gesamtheitlicher Kom-

munikation: Hier übernimmt 

die PR die Funktion der Leit-

disziplin. Der stark wachsende 

Finanzplatz Wien, Mergers & 

Acquisitions haben die Anfor-

derungen an Unternehmens-PR 

verändert, reine Medienarbeit 

genügt nicht mehr. Es entwi-

ckelt sich so wie im anglo-ame-

rikanischen Bereich hin zu Cor-

porate Affairs: Die strategische 

Kommunikation mit Interessen-

vertretern wird wichtiger, man 

ist Hauptansprechpartner bei 

Krisen. Auch die interne Kom-

munikation wird verstärkt als 

eigenständiger Bereich ernst 

genommen. 

Wie bezeichnen Sie das Ver-

hältnis zwischen PR und Jour-

nalismus?

Eine professionelle Arbeits-

beziehung. Grundsätzlich ist 

Respekt ganz wichtig. Allge-

mein spürt man den hohen Ar-

beitsdruck in den Redaktionen. 

Speziell im Wirtschaftsbereich 

werden die Redaktionen immer 

kleiner. Dann werden kaum 

noch Themen behandelt, die 

nicht den Hauch eines Skandals 

in sich tragen. Weiters besteht 

auch ein großer Unterschied 

zwischen ATX- und nicht börse-

notierten Unternehmen. Erste-

re rangieren im Radar der Jour-

nalisten ganz oben. 

Gibt es Kunden, für die Sie 

nicht arbeiten würden?

Für politisch rechte Grup-

pierungen, für Waffenherstel-

ler – und als Vegetarierin hät-

ten Fleischhersteller wohl keine 

große Freude mit mir. 

Wie manipulativ ist PR? 

Grundsätzlich verstößt Mani-

pulation gegen den Ethikkodex 

des PRVA. Eine gewisse „Verha-

berung“ zwischen PR und Me-

dien ist schon feststellbar, das 

sehe ich eher in der Politik als 

in der Wirtschaft. Früher waren 

kleine Journalistengeschenke 

im Rahmen von Pressekonfe-

renzen durchwegs üblich, heu-

te bin ich davon abgekommen. 

Es ist ein Teil der Aufgabe von 

Journalisten, Pressekonfe-

renzen zu besuchen. Dazu sollte 

es außer einem inhaltlichen An-

reiz keines weiteren bedürfen.

Sind Sie eine PR-Lady?

Ich sehe mich als PR-Berate-

rin und Kommunikationsexper-

tin. PR-Lady, das hat so einen 

unseriösen Beigeschmack. Da 

sehe ich immer die Dame und 

nicht das Produkt im Vorder-

grund stehen. Es ist fast diskri-

minierend, es verharmlost, ob-

wohl wir einen Beruf haben, der 

eine Management-Aufgabe ist.

Öffentliche Meinung mit Kalkül

Fortsetzung von Seite 1

Das mag die ärgerliche Berufs-

bezeichnung, speziell in der So-

ciety-Berichterstattung, „PR-

Lady“ eingebracht haben. Auch 

im Journalismus gibt es Femini-

sierungstendenz, aber bei einem 

Frauenanteil von 41,8 Prozent in 

überschaubarem Ausmaß. Hin-

sichtlich gut bezahlter, einfl uss-

reicher Positionen ähneln sich 

PR und Journalismus, die drei 

umsatzstärksten PR-Agenturen 

leiten Männer. 

Image der Meinungsmacher

Und doch gerät immer wie-

der mal Sand in die PR-Maschi-

nerie. Die Öffentlichkeit wird 

hellhörig, liest sie von einer 

96.000 Euro teuren Pressekon-

ferenz für den Eurofi ghter-Deal. 

PR und Politik, öffentliche und 

veröffentlichte Meinung wer-

den schnell zur Propaganda, 

denkt man an die „Brutkasten-

lüge“ der PR-Agentur Hill & 

Knowlton. Um den US-Angriff 

auf den Irak zu legitimieren, 

fi ngierte sie ein Interview mit 

der vermeintlichen Kranken-

schwester Nayirah, die sich ein 

Jahr später als Tochter des ku-

waitischen Botschafters in den 

USA entpuppte. Unter Tränen 

berichtete sie, wie Saddam Hus-

seins Truppen Babys aus Brut-

kästen rissen, ein Bild, das über 

die Fernsehbildschirme der 

ganzen Welt ging. „Ruder Finn 

Global Public Affairs“ mischt 

im Jugoslawienkrieg mit und 

ist für die gezielte Verbreitung 

der Analogien zu Nazi-Deutsch-

land, Konzentrationslagern 

und ethnischen Säuberungen 

verantwortlich.

Dagegen klingt „Watergate 

im Wurstlprater“ gemütlich 

wienerisch, wie Die Presse 

rund um die Prater-Pleon-Pub-

lico-Affäre titelte. Der Verband 

der Praterunternehmen beauf-

tragte die Agentur, Kommuni-

kationsmaßnahmen zu entwi-

ckeln, um Stimmung gegen die 

ungeliebten Umgestaltungsvor-

schläge der Wiener Vizebürger-

meisterin Grete Laska (SPÖ) zu 

machen. Das an die Öffentlich-

keit durchgesickerte Papier sah 

die parteiinterne Diskreditie-

rung der Vizebürgermeisterin 

und Vergünstigungen für SPÖ-

Mitglieder vor, ebenso wurden 

Journalisten (ohne ihr Wissen) 

aufgelistet, die sich für eine Ko-

operation anböten.

Die Krisenkommunika tion 

lief dann nicht so rund, wider-

sprüchliche Aussagen reih-

ten sich aneinander. Zunächst 

pochte der Geschäftsführer der 

Agentur auf die Vertraulichkeit 

von Kundenkonzepten, dann 

reagierte der Praterverband 

mit der Meldung, dieses Kon-

zept sei nicht beauftragt wor-

den, und zuletzt beharrte Ple-

on Publico darauf, das Konzept 

überhaupt nicht zu kennen. Und 

das, obwohl bereits die ersten 

Maßnahmen „griffen“, wie der 

Vorschlag, für den Protest die 

Architektenkammer zu mobi-

lisieren. Dieser Konfl ikt macht 

die Grenzen eines unverbind-

lichen Ethikkodex deutlich. 

Deshalb möchte Franz Bog-

ner, der wissenschaftliche Dele-

gierte im PRVA, den Vorschlag 

eines unabhängigen Schiedsge-

richts einbringen, analog zum 

Presserat. Einfache Lösungen 

für diese komplexen Abhängig-

keiten gibt es nicht, aber Denk-

ansätze. So appelliert etwa der 

erfahrene Presse-Journalist 

Ernst Sittinger in seinem Buch 

Das Ende des Journalismus. Plä-

doyer für einen bedrohten Beruf 

an den mündigen, medienkom-

petenten Leser, der Qualität und 

Unabhängigkeit einfordern soll. 

Medienpolitik, die werbefreies 

Zeitungsmachen unterstützt, 

wäre auch eine Variante.

Zur Person

Bettina Pepek ist Vizepräsi-

dentin des Public Relations 

Verband Austria (PRVA), im 

Brotberuf Mitglied der Ge-

schäftsleitung bei Ecker & 

Partner. Zuvor war sie unter 

anderem Pressesprecherin 

bei VA Tech und Austria 

Tabak/Gallaher Europe. 

Foto: Ecker & Partner
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