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BBC locken die Menschen an. Nicht zu letzt
finden internationale Zeitungen wie die Bangkok
Post oder die International Herald Tribune, die
in den internationalen Hotels ausliegen, den Weg
zur Bevolkerung. Auch der Spiegel wird manch-
mal von Zeitungsverkiufern angeboten. Vor-
bei sind die Zeiten, als eine ganze Armada von
Zensoren, mit dicken Filzschreibern bewaffnet,
Artikel auslindischer Blitter schwirzten. Ross
Dunkley deutet die Zeichen richtig: Seit 2002 bil-
det er jahrlich ein Dutzend junger Burmesen zu
Journalisten aus. Hierfiir werden erfahrene und
gut ausgebildete Journalisten aus dem Ausland
eingeflogen. Den frisch gebackenen Journalisten
ist eine Anstellung bei der Zeitung sicher. Die
erste Lektion: Wie stellt man Fragen. Sie haben
es nie gelernt. Sie werden noch sehr viel mehr
lernen ,,Diese jungen Menschen sind die Zukunft
des Landes.“ Davon ist der Australier tiberzeugt.
Allerdings muss noch viel mehr geschehen.
Bis es soweit ist, wird sich Geoffrey Goddard
weiterhin freitags die Haare raufen und ver-
suchen, die unsichtbare Linie jede Woche ein

wenig weiter zu verschieben. Das Land nur zu
kritisieren ist einfach aber sinnlos. Das haben die
Jahrzehnte gezeigt. Unterstiitzung bringt bessere
Resultate als Anfeindung oder Isolation. So sieht
es Ross Dunkley. Es ist nicht seine Aufgabe, das
Land zu retten. Das miissen andere tun. ,Ich
kann nur Hilfestellung leisten®, ist Dunkley
tiberzeugt und vergleicht das Land mit der bur-
mesischen Rudermannschaft, die — mitten auf
einem See — von einem Monsunsturm tberrascht
wurde. Fiir die Athleten gab es kein zurtick,
keine Pause. Wenn es hart auf hart kommt, wie
viele Auslinder werden bleiben? Burmesen haben
keine Wahlmoglichkeiten wie wir. Am Ende ist es
ihr Boot, ihr See und ihr Rennen.
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Strategische Selbstvermarktung von

Fachjournalisten
Vom Einzelkdmpfer zum Team-Partner

Zusammenfassung

Auch fiir Non-Profit-Organisationen und klei-
nen Unternebmen des Mittelstandes gilt: Ver-
trauensbildende Offentlichkeitsarbeit ist die
nachhaltig wirkungsvollste Werbung. Um diese
Erfabrung auch finanziell umzusetzen, sind
Korrekturen des binfig anzutreffenden Negativ-
Images von PR-Fachleuten und strategische Ver-
marktung in deren eigenen Sache dringend notig.
Die gegenwirtige Konjunkturlage erfordert die
Etablierung einer nenen Kooperationskultur,

die auf einer ganzbeitlichen und sozial fairen
Wirtschaftsethik basiert. Die Organisation und
symbiotische Verflechtung von Netzwerkarbeit
unter Mediendienstleistern und Kunden kann zur
Uberwindung der beiderseitigen Existenzkimpfe
beitragen. Dieser Artikel mochte dazu motivie-
ren, durch team-orientiertes Bewusstsein neue
berufliche Perspektiven und bessere Arbeits-
markt- bedingungen in der Medienbranche zu
ermoglichen.

»Tu Gutes und rede dariiber” ist der Leitspruch
der Offentlichkeits-Referenten grofier Unterneh-
men und staatlicher Institutionen. ,, Tu Gutes und
man wird schon dartiber reden® dagegen das sehr
haufig anzutreffende Glaubensbekenntnis zahl-
reicher Non-Profit-Organisationen und kleineren
und mittelstindischen Unternehmen (KMU).

Werden Sie als Fachjournalist oder PR-Fach-
mann auf der Suche nach neuen Auftraggebern mit
dieser Haltung konfrontiert?

Zu sehr wird Offentlichkeitsarbeit mit markt-
schreierischer Werbung und unlauterem Wettbe-
werb verwechselt. Wie schnell werden Sie dann
assoziativ auf eine Stufe gestellt mit denen, die
fir Negativ-Schlagzeilen in der Presse gesorgt
haben. Auch wenn Sie keine Bestechungsskandale
durch Politiker und Groflindustrielle aufzuweisen,
keine millionenschweren Beratervertrige ohne
Ausschreibung erhalten und keine Meinungsmani-
pulationen an Wihler und Verbraucher vorgenom-
men haben — das Image eines skrupellosen und



eigenprofit-orientierten PR-Schaumschlagers ist
noch vielerorts verankert im Bewusstsein der Ent-
scheidungstrager von Non-Profit-Organisationen
und KMUs.

Diese besonders in Deutschland anzutret-
fenden Widerstinde erfordern eine strategische
Offentlichkeitsarbeit der Fachjournalisten und
PR-Fachleute in eigener Sache. Eine zunehmende
Arbeitslosigkeit — auch unter qualifizierten Fach-
leuten — einerseits und eine immer desolatere Wirt-
schaftslage anderseits verschirfen die Auftrags-
und Mitbewerbersituation auf dem Arbeitsmarkt
der Medienschaffenden.

Feste Angestellten-Verhaltnisse mit beruflichen
Aufstiegsoptionen werden zusehends seltener und
weichen (schein)selbststindigen Arbeitsverhiltnis-
sen, die soziale Versicherungslasten privatisieren
und gleichzeitig Verdienstmoglichkeiten minimie-
ren. Hinzu kommt, dass die auf eigene Kosten und
auf eigenem Existenzrisiko erbrachten Leistungen
in der Regel pauschal und unter Abtretung samt-
licher Urheberrechts- und Weiterverwertungs-
Anspriiche vergiitet werden.
Die Hohe dieser Verglitung
basiert dabei eher auf einer
willkiirlichen Verhandlung
unter Verweis auf das geringst-
mogliche Honorar eines Dum-
ping-Anbieters als auf eine
branchentibliche Tarifierung,

die in der Regel nur innerhalb
von Medienunternehmen gilt.

Der honorarabhingige Medienschaffende ver-
bringt mittlerweile mehr Arbeitszeit und Geld mit
der Auftragsbeschaffung und anderer eigenorgani-
satorischer Tatigkeiten als mit der journalistischen
Arbeit selbst. Werden die hohen Aufwendungen
zur Ermoéglichung der Austibung produktiver
Arbeit gegen den eher bescheidenen Verdienst
aufgerechnet, so ergibt sich oft die Notwendigkeit
zur Aufnahme weiterer Beschiftigungen, um die
Bestreitung der Lebenshaltungskosten sicherzu-
stellen.

So sicht sich der Mediendienstleister in einer
Situation, sich immer wieder aufs Neue selbst
,verkaufen“ zu miissen, wenn bestehende Auftri-
ge zum Leben nicht ausreichen. Besonders dann,
wenn er sich nur noch in dem Markt behaupten
kann, der von etablierten Presse-Profis als uner-
giebig und hoffnungslos gemieden wird: den
oben genannten Non-Profit-Organisationen und
KMUs.

wPrivatisierte Existenzsi-
cherung bei gleichzeitig
willkiirlich minimali-
sierter Vergiitung notigen

Medienschaffende zur rui-
nosen Selbstausbeutung. “
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Diese aber machen rein quantitativ den grofiten
Teil unserer Infrastruktur aus. Einer Infrastruktur,
die dem gnadenlos steigenden Verdringungs- und
Lobbyisten-Wettbewerb ausgesetzt ist und ihre
existenzbegriindenden Ressourcen einbiifit.

Bei der Auftragsakquise treffen dann diese
beiden sich im wirtschaftlichen Existenzkampf
befindenden Parteien aufeinander. Was fiir die
potenziellen Auftraggeber Anlass fiir eine part-
nerschaftliche Zusammenarbeit sein sollte, um
die Uberlebenschancen gegenseitig zu verbessern,
wird von diesen leider oft als Grund fiir den Ver-
zicht auf professionelle Mediendienste genannt
— grundsitzliche Akzeptanz von PR- und Marke-
ting vorausgesetzt.

Genau hier gilt es anzusetzen: Mit marktwirt-
schaftlichen Strategien, die Nutzen und Mehr-
wert fiir den Kunden erfahrbar machen und dem
Medienschaffenden mehr Sicherheit und Arbeits-
moglichkeiten bieten.

Praktisch erreichbar wird dieses Ziel bei
Wiedereinfihrung der Arbeitsteilung und bei
passgenauer Vermittlung von
Angebot und Nachfrage in
organisierten Teams.

Dabei ist es nicht nur erfor-
derlich, einen Freelancer-Pool
von Medienschaffenden zu bil-
den, sondern auch die Partner-
seite entsprechend zu Werbe-
und Interessensgemeinschaften
zusammenzuschliefen. Beide
Teams — die der Kreativen und der Unternehmen
bzw. Organisationen — sind zu einer symbioti-
schen Gemeinschaft zu verflechten, die ihrerseits
einem verbindlichen Regelwerk unterliegt.

Team- bzw. Netzwerkarbeit ist innerhalb von
Betrieben nichts Neues, auflerhalb aber von diesen
im Status der Selbststandigkeit aller Beteiligten
eine besondere Herausforderung an Selbstdiszip-
lin und der Fihigkeit, eigene Interessen denen der
gemeinschaftlichen Sache unterzuordnen. Drei
Besonderheiten sind in der selbststindigen Netz-
werkarbeit hervorzuheben:

1.) Die innerhalb der Gemeinschaft zu erbrin-
genden Leistungen in der Auftragseruierungs- und
Akquisephase sind eigeninitiativ und unterliegen
wie bei jedem selbststindig Erwerbstitigen nicht
der Verglitung. Erst durch die gemeinsam herbei-
gefithrten Auftrige und den Verkauf der gemein-
sam zur Marktreife gebrachten Dienste, entsteht
ein Anspruch auf Vergiitung.
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2.) Da konventionelle Betriebshierarchien mit
Weisungsbefugnissen und -gebundenheiten im
Selbststindigenstatus nicht existieren, ist eine
neue Form des Miteinanderarbeitens im gemein-
schaftlichen Konsens erforderlich.

3.) Die Team-Mitglieder arbeiten dezentral an
ithren eigenen Arbeitsstitten und haben auch ihre
eigenen Zeitpline. Im Falle einer notwendigen
Zusammenarbeit fiir einen Medienauftrag oder
ein Projekt ist aber ein reibungsloser Ablauf des
Arbeitsflusses wie in einem Betrieb zu gewihr-
leisten.

Dieser Verbund aus Medienschaffenden und
Kunden ist eine rechtsformlose Zweckgemein-
schaft, die existenzielle Risiken der Beteiligten
minimieren kann bei gleichzeitiger Sicherung
einer grofftmoglichen Eigenstindigkeit.

Freie Entfaltung der individuell erworbenen
Kenntnisse und Fihigkeiten im Beruf sind anzu-
streben, jedoch nicht auf Kosten anderer und
ohne Verbindlichkeiten im Team. In diesem stellt
ein Ehrenkodex das Regelwerk der zu Beginn des
Netzwerkens zu definierenden Verbindlichkeiten
dar.

Wer sich als Medienschaffender einer solchen
freien Netzwerkgemeinschaft anschliefen moch-
te, sollte sich diesem Ehrenkodex verpflichtet
fithlen und eine unternehmerische Einstellung
zur eigenen Erwerbsarbeit mitbringen. Nur
so entstehen Motivation und Dynamik fiir die
Generierung von Auftrigen und die Erschlieffung
neuer Arbeitsmarktnischen.

So zu denken und zu handeln erfordert gerade
fir all jene eine Umorientierung, die aus festen
Angestelltenverhiltnissen kommend, sich als
selbststindige Mediendienstleister auf dem freien
Markt behaupten mochten oder miissen. Umden-
ken muss auch, wer seine beruflichen Qualifikati-
onen und Erfahrungen nicht mehr praktisch aus-
tiben kann. Eine berufliche Neu-Orientierung,
bei der das erworbene Fachwissen haupt- oder
nebenberuflich als Fachjournalist oder PR-Refe-
rent zweitverwertet wird, sollte eine journa-
listische wie berufsstrategische Qualifizierung
einschlieffen.

Beides kann in oben beschriebenen Netzwer-
ken von angehenden und bereits professionali-
sierten Berufskollegen partnerschaftlich organi-
siert werden.

Denn auch trotz Global-Internet-Village gilt:
»Every business is local.” Personliche Treffen mit
Berufskollegen zum Austausch von Fachwissen

und Erfahrungen, zum Erarbeiten von beruf-
lichen Selbstvermarktungsstrategien und zur
Verbesserung der eigenen Arbeitsmarktchancen
sind und bleiben wegen ihrer notigen dauerhaften
Regelmifligkeit immer personengebunden.
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sich in den Bereichen Marketing- und
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