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Public Relations fiir Horakustiker

GrofSvater war Sportlehrer — und ein wirklicher Patriarch. Kindheit und Jugend in
einfachen Verhiltnissen, der Krieg, in dem er als Soldat in Norwegen war, die Ge-
fangenschaft, die Nachkriegszeit, all das hatte ihn geprigt. Er war hart gegen sich
selbst und gegen andere, fiirsorglich und zugleich unnahbar. Und fiir alle war er das
unangefochtene Oberhaupt der Familie. Er konnte jihzornig sein. Er duldete keine
Widerworte. Und wenn er den Raum betrat, kam es oft vor, dass die Erwachsenen in
ihren Gespriichen innehielten oder das Thema wechselten.

Uns Kindern erschien der Groffvater unendlich stark. Wir sahen zu thm auf, be-
wunderten thn, der mit all den anderen GrofSvitern, die wir kannten, so gar nichts
gemein hatte. Denn er war immer gesund und aktiv, immer in der Natur, unter-
nahm ausgedehnte Wanderungen, fuhr Ski, trainierte seine Volleyballmannschaft,
hatte als Rettungsschwimmer das Sagen im ortlichen Freibad und prisentierte uns
mit seinen 66 Jahren Turniibungen, die wir gerne ebenso gut vollfiihrt hitten, um
seine Anerkennung zu erlangen.

Doch dann wurde offensichtlich, dass das Horvermogen meines Grof$vaters nach-
liefs. Er, der sich riihmte, nie ernsthaft krank gewesen zu sein, begann, in Gespri-
chen wieder und wieder nachzufragen, verstand Dinge, die niemand gesagt hatte,
kam — wie es bei uns hief§ — hinter dem Mond hervor.

Die Erwachsenen tuschelten in seinem Riicken. Sie meinten, dass er ein Horgeriit
haben sollte, und dass man ihm das irgendwie beibringen miisste. Doch zugleich
meinten sie, dass es unmoglich wire: Unmdoglich konnten sie ihn, meinen Groffva-
ter, mit einem solchen Vorschlag konfrontieren! Er — und dann so ein Ding am Ohr,
wie es gebrechliche Greise trugen?! Sie malten sich aus, wie er reagieren wiirde.
Und sie schienen iibereinzukommen, alles so zu belassen, wie es watr.

Schlieflich hatte es auch sein Gutes. Denn wenn mein Groffvater nun den Raum
betrat, mussten sie bei ihren Gesprichen iiber Dinge, von denen er nichts wissen
sollte, weniger vorsichtig sein. Spiiter sprach man selbst bei Tisch iiber solche Ange-
legenheiten, ohne dass er es bemerkte. Mein Grofivater saf§ unberiihrt an seinem
Platz, kaute abwesend. In einer relativ kurzen Zeit hatte er sich vor meinen Augen
in einen alten Mann verwandelt.

Wiirde mein Grofivater, der bis zu seinem Tod mit einem erheblich einge-
schrankten Horvermogen lebte, heute Horsysteme tragen? Waren sein un-
mittelbares Umfeld und er selbst heute bereit, ein Leben mit technischen

9



M. Schaarschmidt Alle mal herhoren!

Horhilfen zu akzeptieren? Hatten die winzigen Hightech-Losungen, die zahl-
reichen Medienberichte, die Aktionen der Horakustik-Betriebe seiner Stadt
dazu gefiihrt, dass er ein »Leben mit Ersatzteil« einem Leben in zunehmen-
der Abwesenheit vorziehen wiirde?

Werbung und insbesondere Public Relations (oder dt. Offentlichkeitsar-
beit) sollen absichern, dass es nicht dem Zufall {iberlassen bleibt, wie ein
Sachverhalt, wie ein Unternehmen und seine Leistungen beim einzelnen
Adressaten und in der Offentlichkeit erscheinen. Unternehmen und Pro-
dukte sollen bekannt werden, die avisierten Zielgruppen Anbieter und An-
gebot akzeptieren. Ein Image soll entstehen. Denn wenn jeder mein Schuh-
pflegemittel kennt, meine Nuss-Schokolade mag oder meinem Deo den AXE-
Effekt abkauft, ist das eine entscheidende Voraussetzung fiir den Erfolg
meines Unternehmens.

Ein gutes Image, also eine positive Vorstellung in den Képfen der Kunden
herzustellen, ist das Hochste und das Schwierigste zugleich. Das gilt ins-
besondere dann, wenn sich ein Angebot gegen althergebrachte Beriihrungs-
angste behaupten und Hemmschellen tiberwinden muss, um iiberhaupt erst-
mal differenziert wahrgenommen zu werden.

Um zu illustrieren, wie die Umwertung eines Angebotes mit Negativ-Image
erfolgreich praktiziert werden kann, wird oft das Beispiel der Augenoptik
bemdiiht. Brillen galten vor Jahrzehnten als unattraktive Vehikel, und die
Kinder, die sie tragen mussten, ertrugen oft auch den Spott ihrer Mitschiiler.
Dann aber kam Elton John mit seinen schrillen Brillenmodellen, dann ent-
deckten die groflen Designer-Labels die Augenoptik und die Brillenmode
entstand. Heute gibt es bei Brillen kontinuierlich wechselnde Trends — wie
bei Textilien oder Schuhen. Kleider machen Leute, Brillen machen Gesich-
ter. — Kaum jemand wiirde noch auf die Idee kommen, aus falscher Eitelkeit
lieber mit einem deutlich geminderten Sehvermogen durch den Alltag zu
gehen, als eine Brille oder wenigstens Kontaktlinsen zu tragen ...!

Warum also sollte so ein Image-Wechsel in der Horakustik nicht ebenso zu
bewerkstelligen sein? — Die Verbindung beider Bereiche ist vielfaltig gege-
ben: Horen und Sehen gehoren physiologisch eng zusammen, beide werden
vom Gesundheitshandwerk betreut, oft sogar innerhalb ein und desselben
Unternehmens; auch in der Entwicklung von Augenoptik- und Horakustik-
Markt, etwa in den berufspolitischen Auseinandersetzungen zwischen Hand-
werken einerseits, Arzteschaft andererseits gibt es vielféltige Parallelen.

! Angemerkt sei, dass sich bei genauer Betrachtung auch heute noch Vorbehalte gegentiber
dem Tragen von Brillen feststellen lassen; s. »Brillenstudie 2008« des Instituts fiir Demosko-
pie Allensbach im Auftrag des Kuratoriums Gutes Sehen (KGS), Allensbach 2009.
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Doch es gibt auch erhebliche Unterschiede. So liegt bei nachlassender Funk-
tion des Auges eine mechanische Storung vor, deren Ausgleich durch eine
Brille sehr gut moglich ist. Bei einem nachlassenden Horvermdogen ist je-
doch eine Verarbeitungsfunktion gestort, und die lasst sich — entgegen man-
chem Werbeversprechen — auch mit Horgeréaten nicht mehr vollstandig kom-
pensieren. Auch die Kundenbetreuung unterscheidet sich: Fiir Brillenan-
passungen ist weit weniger Zeit erforderlich, Wartung und Pflege sind we-
niger aufwandig. Das legt nahe, dass sich die Beziehung zwischen einem
Horakustiker und seinem Kunden oft intensiver gestaltet als in der Augen-
optik, andererseits diese Kundenbeziehung fiir den Erfolg einer Anpassung
wesentlich mehr Gewicht hat.

Ein weiterer Unterschied ist fiir die offentliche Wahrnehmung von Hor-
minderung und technischen Horhilfen wichtig: Einstellungen bilden sich
nicht von heute auf morgen, sie werden vielmehr von gesellschaftlichen und
kulturellen Prozessen gepragt und oft von Generation zu Generation wei-
tergereicht. Sicherlich, auch Brillen unterlagen vor Jahrzehnten gewissen
gesellschaftlich-kulturellen Ressentiments. Im historischen Riickblick schnei-
den Blindheit bzw. Sehschwiache und Brille jedoch deutlich besser ab als
Taubheit bzw. Horminderung und Horhilfe.

Die ersten Brillentrdger waren schriftkundige, gebildete Leute, die sich
mittels Sehhilfe die Fahigkeit erhielten, zu lesen und zu schreiben. Als Er-
finder der Brille gilt ein Monch aus Norditalien. Die erste bildliche Darstel-
lung einer Brille in Nordeuropa, der so genannte »Brillenapostel« im 1408
entstandenen Altarbild der Stadtkirche von Bad Wildungen, zeigt einen
Geistlichen. Bereits der griechische Gelehrte Archimedes soll Brechungsge-
setze von Linsen untersucht und einen am Kopf befestigten Kristall zur Seh-
korrektur getragen haben. Und in der antiken Tragodie gibt es die Figur des
blinden Sehers Theresias, der Konig Kreon die Zukunft voraussagt.

Kulturhistorisch stand die Brille immer in Verbindung mit Schriftkundig-
keit, Bildung, Gelehrsamkeit, Intelligenz. Sie war damit iiber Jahrhunderte
aufleres Zeichen eines Privilegs — lange bevor Mode tiberhaupt erfunden
wurde. Auch das Motiv des blinden Sehers, der gerade erst durch seine Seh-
behinderung Dinge sieht, die den Sehenden verborgen bleiben, findet sich
in der europaischen Literatur und Kunst unzihlige Male wieder.

Aber Horminderung bzw. Gehorlosigkeit? — Hatte Konig Kreon die Weissa-
gungen auch von einem »tauben Horenden« empfangen kénnen? Welche
Bildungschancen hatte ein horgeschadigter Mensch im Mittelalter gehabt,
selbst wenn er in eine wohlhabende Familie hineingeboren worden wire?
Haftet Horrohren das Privileg von Bildung an? Und wire Alexander der Gro-
fS¢ Feldherr geworden, wenn er von Anfang an diese komischen Horner ge-
tragen hatte?
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Die Aufklarung beschreibt das Ohr — und nicht das Auge - als den »Weg
zum Herzen des Menschen« (Voltaire). Die Dinge, von denen laut Immanuel
Kant »nicht horen« trennt, sind fiir das Lernen und die Entwicklung eines
Menschen wohl weit weniger wichtig, als »nicht horend« getrennt zu sein
von anderen Menschen.

Aus dem althochdeutschen Adjektiv toub, das im 9. Jahrhundert die Be-
deutungen »gehorlos, unempfindlich, stumpf, unsinnig« hatte, folgen mit-
telhochdeutsch toup bzw. toub, hochdeutsch taub sowie mittelniederdeutsch
dof, mittelniederlandisch doof, altenglisch deaf. Das Wort doof hatte also ur-
spriinglich die Bedeutung von taub. In der Bedeutung von »geistig beschrankt,
dumm« verbreitete es sich erst seit Beginn des 20. Jahrhunderts im deut-
schen Sprachraum.? — »Aus der verminderten Tauglichkeit des Gehorsinns
entstehen dem Tauben Verstandigungsschwierigkeiten, so dass er als einfal-
tig gilt.<* — Auch die Worte dumm und stumm entstammen einem Wort. Das
niederlandische stom steht heute noch fiir die beiden Bedeutungen »taub«
und »dummc.

Es spricht einiges dafiir, dass Sehbehinderung und Brille in unserem histo-
risch gewachsenen kollektiven Bewusstsein zu keinem Zeitpunkt derart ne-
gativ besetzt waren wie Horminderungen und entsprechende Horhilfen.

Und heute? — »Wer Horgerdte tragt, ist alt oder ein bisschen neben der
Spur«, so eine Antwort auf eine kleine Umfrage zum Image technischer
Horhilfen. — Diese Antwort fiir sich ist natiirlich noch kein Image sondern
nur eine Meinung. — Ebenso wie diese: »Die Horgerdte von heute sind
sicherlich besser als friiher, aber sie sind auch wahnsinnig teuer.« — Und
noch eine Meinung aus der kleinen Umfrage: »Wer wie ich einen Horverlust
hat und wer von einem guten Horakustiker professionell versorgt wird, der
will seine Geréte schon nach kurzer Zeit tiberhaupt nicht mehr missen.«

Image, das ist die Summe all dieser Meinungen und Einstellungen, die so
genannte Offentliche Meinung, die unabhéngig von jedem Einzelnen exis-
tiert und sich nur mit Hilfe aufwéandiger Umfragen und wissenschaftlicher
Methoden ermitteln ldsst. Die hier zitierten Einzelmeinungen legen zumin-
dest zwei Schlussfolgerungen nahe. Zum Einen: Das Image technischer
Horhilfen sollte besser sein. Und zum Zweiten: Je mehr der Einzelne {iber
Horsysteme und deren Anpassung weif3, je mehr er vielleicht sogar auf ei-
gene Erfahrungen zuriickgreifen kann, desto differenzierter fallt sein Urteil
aus. — Eine Erkenntnis, die uns direkt zum Thema Public Relations fiihrt.

2 Zur Historie der Worte taub und stumm vgl. Etymologisches Worterbuch des Deutschen,
Wolfgang Pfeifer u. a., Bd. 1 und 3, Berlin 1989.

3 ebd. Bd. 1, S5.299
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»Unser Plan ist, kurz und offen die Presse und die Bevilkerung genau
tiber die Tatsachen zu informieren, die fiir sie von Wert und Interesse sind,
so Ivy Lee, einer der Begriinder der modernen Public Relations.* Lee war u. a.
mit der PR-Arbeit fiir den Oltycoon John F. Rockefeller beauftragt. Was er
bereits 1905 in seiner »Declaration of Principles« formulierte, ist bemerkens-
wert: »genau tiber Tatsachen informieren« heifit es, nicht etwa: »wirkungsvoll
fiir Produkte werben« oder »geschickt {iberreden«. Warum bezahlte Rockefel-
ler jemanden wie Lee, damit der die Leute informiert? Purer Luxus? Die Marot-
te eines Multi-Milliardérs, der nicht mehr wusste, wohin mit seinem Geld?
Oder doch ein Plan, ein ausgekliigelter Marketing-Coup, um »Austausch-
prozesse zu erreichen, die individuelle und organisationale Ziele erfiillen«?®

Was sind PR? Ein Marketing-Instrument? In Marketing-Biichern werden
PR der Kommunikationspolitik zugerechnet, und sie gehdren demnach zu
einem der beriihmten vier Ps des Marketing-Mixes: Product, Price, Place und
Promotion. Jedes Unternehmen muss diese vier, in vielfaltiger Wechselwir-
kung stehenden Variablen moglichst optimal fiir sich gestalten:

® Product, das sind die Produkte und Dienstleistungen eines Unter-
nehmens; also beispielsweise die Entscheidung, ob ein Horakustik-
Betrieb die Produkte aller oder nur ausgewdhlter Hersteller fiihrt,
ob er sich auf individuell gefertigten Larmschutz, auf Pad-Audio-
logie, auf Hortrainings oder auf Lichtsignalanlagen spezialisiert.

® Price meint die Preispolitik eines Unternehmens: Bietet das Unter-
nehmen seine Leistungen besonders preiswert an? Setzt es darauf,
dass Qualitat ihren Preis wert ist?

® Place steht fiir alle den Vertrieb betreffende Entscheidungen: Wo
bietet man seine Leistungen an? Setzt man auf einen einzelnen Stand-
ort? Expandiert man und eroffnet weitere Filialen? Betreibt man
sein Geschaft in einer belebten Einkaufsstrafie oder empfangt man
seinen auserlesenen Kundenkreis in der zehnten Etage eines mo-
dernen Biirohauses? Und schliefilich

® Promotion, also die Kommunikationspolitik, die Werbung, die Of-
fentlichkeitsarbeit, Maffnahmen zur Verkaufsforderung usw. Wie
macht ein Horakustik-Betrieb auf sich aufmerksam? Mit Flyern,
Broschiiren, Fachvortragen? Mit einer Aktion in der Fufigangerzo-
ne? Wie positioniert man sich? Als kompetenter Dienstleister rund
ums gute Horen? Als trendiger Design-Shop? Als Billig-Anbieter mit
»Marken-Horgeraten zum Nulltarif« und »Niedrigstpreisgarantie«?

* Ivy Lees »Declaration of Principles« von 1905 in: Ivy Ledbetter Lee Papers, Seeley G. Mudd
Manuscript Library, Princeton University.

® Vgl. Marketing-Definition der American Marketing Association (AMA) 1985, u. a. in: Hans
Christian Weis, Marketing, 11. Aufl., Ludwigshafen, 1999, S. 18.
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Wie auch immer Unternehmen aus den vier Ps ihren individuellen Marke-
ting-Mix zusammenstellen; in jedem Fall zeigt die Praxis, dass das letztge-
nannte P liber den Erfolg mit entscheidet. Kunden miissen angebotene Leis-
tungen kennen, miissen sie akzeptieren und auf dem Markt nachfragen, damit
ein Unternehmen bestehen kann. Man kann nicht ohne das Wirken einer
raffinierten Kommunikationspolitik erkldaren, warum Millionen von Men-
schen auf der ganzen Welt auf schwarze Limonade aus rotweifsen Dosen
schworen, warum sie labbrige Fleischbrotchen einer ganz bestimmten Fast-
Food-Kette bevorzugen, warum sich immer mehr Frauen und Ménner ohne
jede medizinische Indikation an Brust, Bauch oder Gesicht operieren lassen ...

Aber was sind PR? So etwas wie Werbung? Eine Werbe-Spielart mit Infor-
mation? Wie unterscheidet man Werbung und PR?

Werbung kennt jeder: Das ist das Beste, das Billigste, das Neuste ... — Wer-
bung setzt vor allem unmittelbar auf Absatz, auf den Gewinn von Marktan-
teilen, auf Konsum. Werbung soll iiberreden. Und Werbung ist monologisch,
fragt nicht, sucht weder weitergehende Verstandigung noch Verstandnis,
sondern lediglich Aufmerksamkeit, Interesse, Begehrlichkeit und letzten
Endes die Aktivitat: Du brauchst es. Kauf es.

Werbung wirkt oft kurzfristig. Sie muss schnell und ohne Schwierigkeit
aufgenommen werden. Ein guter Werbespot vermittelt eine einzige klare
Botschaft, einen Produktnutzen: Diese Schokolade ist gesund. Dieses Auto
macht jung, dieses Waschmittel gliicklich. Wird ein Werbespot jedoch mit
Informationen tiberfrachtet, muss man sich anstrengen, um ihn zu verste-
hen, dringt seine Botschaft gar nicht erst ins Bewusstsein der Zielgruppe
VOr.

Und PR? - Public Relations zielen in viel stirkerem Mafle als Werbung auf
langfristige Wirkung: die Offentlichkeit informieren, Meinungen pragen,
Akzeptanz schaffen, Verstiandnis aufbauen. Im Unterschied zur Werbung
sucht PR den Dialog mit den Zielgruppen: Lerne uns verstehen! Rede mit
uns! Vertraue uns!

Je komplexer ein Produkt oder eine Dienstleistung ist, je differenziertere
und bestandigere Kundenbeziehungen angestrebt werden, desto mehr In-
formation ist erforderlich. Um Brotchen zu verkaufen, muss ich nicht viele
Worte machen. Anspruchsvoller ist es, fiir Milcheiweifs-Allergiker geeigne-
te Brotchen mit Zutaten aus garantiert 6kologischem Anbau zu verkaufen.
Komplizierter wird es auch, wenn die gewthnlichen Brotchen in Verdacht
geraten, gesundheitliche Risiken in sich zu tragen.

Genau genommen gibt es gar keine einfachen Produkte, wenn es kritische
Verbraucher gibt. Deshalb nutzt die Auto-Industrie PR ebenso wie es die
Pharma-Industrie tut oder das deutsche Backerhandwerk.
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Selbst wenn es, wie man auch beim Lesen dieses Buches feststellen wird,
nicht fiir jede einzelne kommunikative Mafinahme moglich ist, sie eindeu-
tig Werbung oder PR zuzuordnen; eines lasst sich doch sagen: Fallen PR
sehr werblich aus, sind es in aller Regel schlechte PR. Fiir Journalisten
beispielsweise sind Pressemitteilungen, die lediglich Werbetexte sind, nichts
als Text-Miill, der unverziiglich im Papierkorb landet.

Sind gute PR also eher Journalismus? Auch da muss man abgrenzen. — Der
echte, unabhiéngige Journalismus hat den Anspruch, Wirklichkeit objektiv
abzubilden oder diese unabhangig und subjektiv zu bewerten. Aber was ist
Wirklichkeit? Ist die BILD-Zeitung mehr oder weniger die Wirklichkeit als
die FAZ? Oder sind alle Medien zusammengenommen die Wirklichkeit? Und
warum erfahren wir dann von einer verheerenden Naturkatastrophe in den
USA sehr viel, vom Biirgerkrieg in Zentralafrika aber so gut wie gar nichts?
Warum halt uns die globale Bedrohung einer moglichen Tierseuche zwei
Wochen lang in Atem bzw. fern von den Fleischtheken der Supermarkte,
wenn wir doch bald darauf unsere Angst vergessen und weiterleben kon-
nen, als ware nichts geschehen, obwohl sich an der Wirklichkeit eigentlich
nichts verandert hat?

Journalismus sucht Wirklichkeit und zeigt uns bestenfalls tiefer gehende
Ausschnitte von dem, was wirklich geschehen ist. Ein Grundsatz von PR
lautet hingegen: Wirklichkeit an sich existiert nicht. Die Medien schaffen
das, was wir als die Wirklichkeit wahrnehmen. PR aber nutzen Medien zur
Konstruktion von Wirklichkeit.

Sorgen PR also dafiir, dass uns die Zeitungen ein X fiir ein U vormachen?
Auch das gibt es. Aber mit langfristigem Vertrauen ist es dann meist nicht
weit her. Stellen Sie sich einen Chemie-Konzern vor, der sich als besonders
umweltfreundliches Unternehmen prasentiert und heimlich giftige Chemi-
kalien in einem Naturschutzgebiet entsorgt. Wie lang geht so etwas gut?

Nattirlich will sich jedes Unternehmen, das die Offentlichkeit sucht, von
der besten Seite zeigen. Genau so, wie jeder Bewerber um eine lukrative
Stelle versuchen wird, sich im Einstellungsgesprach gut zu verkaufen. Aber
ein Bewerber tut auch gut daran, der eigenen Wirklichkeit ins Auge zu se-
hen. Er riskiert einiges, wenn er Kompetenzen oder Erfahrungen nur vor-
gaukelt.

Sicher, es gibt erfolgreiche Hochstapler. — Gute Kommunikation ist nicht
automatisch moralisch und die grofiten Schlitzohren besitzen oft besondere
Uberzeugungskraft. Gute Kommunikation ist Kommunikation mit Erfolg —
im Sinne von erfolgen. Es erfolgt, was erreicht werden sollte. Doch sind
gute PR deshalb Hochstapelei? Wie viel Kontinuitét schafft man mit Liigen,
die ja bekanntlich kurze Beine haben?
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PR miissen sich an der Wirklichkeit messen lassen. Es macht keinen Sinn,
sich als kundenfreundliches Restaurant darzustellen, wenn Oberkellner »Pat-
zig« tagtaglich die Gaste verschreckt. Die konstruierte Wirklichkeit muss in
der erlebten, subjektiven Wirklichkeit des einzelnen Kunden bestatigt wer-
den, um Bestand zu haben. Deshalb suchen PR ja den Dialog mit den Ziel-
gruppen, den Medien. Sie informieren, schaffen Transparenz, um bewertet
zu werden und dabei gut abzuschneiden. Jedes Unternehmen, das einen
Pressesprecher, einen Leiter Kommunikation, einen Ansprechpartner fiir
Journalisten hat, suggeriert, von der Offentlichkeit befragt werden zu wol-
len. Geschaftsfiihrer, die vor laufender Kamera Reporter abwimmeln, Un-
ternehmen, die den Werksschutz mit der Betreuung kritischer Journalisten
beauftragen, erwecken zwangslaufig den Eindruck, sie hdtten etwas zu ver-
bergen.

»Public Relations is the management of communication between an orga-
nization and its publics«,°® so die Definition des amerikanischen PR-Papstes
James Grunig. PR sind also eine Management-Aufgabe. Es geht — anders als
im Journalismus — um das Management von Kommunikation, um deren
konzeptionelle Entwicklung und strategische Ausrichtung; und das mit Blick
auf die jeweiligen Publics, also mit Blick auf verschiedene Offentlichkeiten,
die mit geeigneten Mafinahmen erreicht werden miissen — jede fiir sich.

Dabei sind PR glaubwiirdiger als Werbung und wirken ldnger. Und sie
sind oft mit geringeren Kosten verbunden als Werbung. — Was jedoch
keinesfalls dazu verleiten sollte, PR fiir kostenlose Werbung zu halten.

Doch zuriick zu den Hoérakustik-Betrieben und der Offentlichkeit, in der
sie ihre spezielle Kommunikation managen miissen:

Das Leben in unserer Gesellschaft unterliegt derzeit einem tiefgehenden
Wandel. Familidre Strukturen und das Verhiltnis der Generationen zu ein-
ander verdandern sich grundlegend. Immer mehr Menschen leben allein. Es
werden weniger Kinder geboren. Die durchschnittliche Lebenserwartung
und der Anteil alter Menschen an der Gesamtbevolkerung steigen kontinu-
ierlich. Innerhalb von 100 Jahren hat sich die Lebenserwartung um rund 30
Jahre erhoht.

Wer Arbeit hat, arbeitet in der Regel viel und lang, ist bemiiht, den korper-
lichen und geistigen Anforderungen eines langen Arbeitslebens durch Pra-
vention und eine gesunde Lebensweise gerecht zu werden, kommuniziert
und konsumiert vielfaltig.

¢ James E. Grunig und Todd Hunt, Managing Public Relations, New York 1984, S. 6.
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Demographischer sowie gesamtgesellschaftlicher Wandel bringen eine
Kéauferschicht hervor, die es so zuvor nie gab, und die als Junge Alte, als
Best Ager, Silver Generation, Generation 50plus u. 4. mehr und mehr ins
offentliche Bewusstsein riickt. Bereits heute kommen auf die tiber 50-jahri-
gen in vielen Konsum-Bereichen annahernd 50 Prozent der getatigten Aus-
gaben. Der »Wirtschaftsmotor Alter«” existiert. Und vorausgesetzt, dass sich
Einkommen sowie soziale Sicherungssysteme weiterhin stabil entwickeln,
wird dieser Motor mehr und mehr an Fahrt gewinnen, Raum fiir innovative
Produkte und Leistungen schaffen. — »Der deutsche Seniorenmarkt wird sich
dabei innerhalb Europas als erster hoch dynamisch entwickeln«, so ein Fa-
zit einer Untersuchung der Unternehmensberatung Roland Berger. »Diese
Vorreiterrolle kann im Zuge des demografischen Wandels in anderen Lén-
dern zu einem Wettbewerbsvorteil im zunehmend internationalen Markt fiir
Seniorenprodukte ausgebaut werden.«®

Neuartig sind nicht nur die lange Lebensarbeitszeit und die Konsumfreu-
digkeit der Jungen Alten, sondern auch deren Werte, Einstellungen und
Lebensstile. Die Generation 50plus besteht aus gut informierten und kriti-
schen Verbrauchern, die zeitlich und finanziell unabhéngig sind, von ihren
Dienstleistern Komfort, Kompetenz, Authentizitit sowie verstandliche An-
gebote erwarten, die sich leicht in den eigenen Alltag integrieren lassen.
Diese Menschen geniefsen das Leben und geben eigenen Bediirfnissen Raum
— mehr, als es die Generation ihrer Eltern vermochte. Und sie fiihlen sich
jlinger, als sie eigentlich sind; wobei der weitaus grofite Teil von ihnen Alter
nicht mehr mit Gebrechlichkeit und Krankheit, sondern vielmehr mit Reife
und Weisheit verbindet.’

Fiir den Horgerdtemarkt bringt die neue Kauferschicht die Chance auf
weiteres, kontinuierliches Wachstum: Mit der Zahl &lterer Menschen steigt
die Zahl potenzieller Horsystem-Trager; der aktive und kommunikative Le-
bensstil, Gesundheitsbewusstsein und lange Lebensarbeitszeiten konnten
zur Steigerung der Versorgungsquote beitragen; komfortablere, offene Hor-
16sungen und hohe Anspriiche der neuen Kundenklientel konnten den An-
teil beidseitiger Versorgungen steigern. Zudem steigt auch die Zahl jiinge-
rer Menschen mit Horschéaden; schiitzt die hohe Dienstleistungsqualitét, die
fiir eine professionelle Horgerate-Versorgung erforderlich ist, den hiesigen
Markt vor auslandischen Billig-Anbietern.

7 Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (Hrsg.), Wirtschaftsmotor
Alter, Berlin 2007.

8 ebd.

? Karstadt Quelle (Hrsg.), Die freie Generation 2006 — Das Lebensgefiihl der Menschen ab 45,
TNS Emnid, Fiirth 2006.
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Und auch der hiesige Markt hat der neuen Kéauferschicht einiges zu bieten:
Durch die Digitalisierung und den rasanten technischen Fortschritt sind aus
einstigen Horgerdten enorm leistungsfahige Systeme geworden, die Kun-
denwiinschen nach Diskretion, Komfort, leichter Bedienbarkeit, Design und
Multifunktionalitat vielfaltig Rechnung tragen. Mit der Produktentwicklung
einher geht die Etablierung moderner Anpassverfahren, die es Horakusti-
kern ermdglichen, die Systeme besser denn je an die individuellen Erforder-
nisse und Vorlieben ihrer Kunden anzupassen. Die fundierte, auf die Praxis
bezogene Ausbildung des deutschen Horakustik-Handwerks sowie die Viel-
zahl der am Markt tatigen, selbstandigen Unternehmen sind weitere Vor-
aussetzungen fiir zufriedene Kunden.

Der deutsche Horgerate-Markt ist ein kleiner Markt. Alle Mitarbeiter der
Horgerateindustrie, alle Horgeréteakustiker und alle HNO-Arzte wiirden
zusammengenommen kaum das Stadion einer Fuf$ballmannschaft der 3. Liga
fillen. Und der Markt ist ein Nischenmarkt, der seinen Teilnehmern Schutz
vor Turbulenzen bietet, die auf den grofien Markten mit ganzer Kraft wiiten.

Zugleich ist der deutsche Horgerate-Markt ein Markt in Bewegung: Her-
steller fusionieren, auslandische Investoren kaufen deutsche Filialbetriebe
und fordern die traditionellen Grofifilialisten heraus, Einzelkampfer und
kleinere Ketten suchen Unterstiitzung in Einkaufsgemeinschaften, es gibt
den generellen Trend zur Konzentration, es gibt Arzte, die sich am Akustik-
Geschift beteiligen oder Horgerdte aus dem Versandhandel anpassen und
damit Standards der Versorgungsqualitat in Frage stellen, es gibt anhalten-
de Diskussionen um die Vergabepraxis der Krankenkassen, Differenzen der
Verbédnde, die Bestrebungen des europdischen Zentralismus ... — Die Struk-
turen des deutschen Horgerate-Marktes sind langst nicht mehr so klar wie
sie es vor einigen Jahrzehnten noch waren.

Der Wettbewerb nimmt zu. Die Grofifilialisten zeigen verstarkte Marke-
ting-Aktivitaten. Budgetkraftig verfolgen sie ihre Kommunikationsansétze
mit dem Ziel, bekannt und akzeptiert zu sein, ein unverwechselbares Image
zu kreieren, eine eigene iiberregionale Unternehmensmarke zu schaffen bzw.
eine bereits etablierte Unternehmensmarke zu modernisieren. Denn Marke
sein heifst nicht nur: Mein Unternehmen ist unverwechselbar. Marke bedeu-
tet vor allem: Mein Angebot geniefst mehr Wertschatzung, mehr Vertrauen
als andere, und es ist deshalb seinen Preis wert.

Markenaufbau durch strategische Kommunikation ist jedoch keinesfalls
ein Privileg finanzstarker Filialisten. Gerade kleinere und kleine Horakus-
tik-Unternehmen haben die Chance, sich als kompetenter Partner fiir gutes
Horen, als moderner Service-Anbieter oder Hor-Experte vor Ort zu positio-
nieren. Sie konnen dabei auf vielfdltige Unterstiitzung zurtickgreifen: auf
informelle Netzwerke und externe Kommunikationsprofis, auf die Kommu-
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nikationsangebote der Hersteller, des FBH und der Marketing-Gemeinschaf-
ten.

Eines darf bei der Profilierung einer eigenen Unternehmensmarke jedoch
nicht vergessen werden: Nur wenn es gelingt, die Akzeptanz fiir Horsyste-
me bei den Endverbrauchern kontinuierlich anzuheben, wird der Markt in
dem Mafle weiter wachsen, wie es sich alle Marktteilnehmer wiinschen. Alle
Chancen, alle Potenziale sind fiir die Katz’, wenn es nicht gelingt, die be-
schriebene neue Kauferschicht zu erreichen. Thr den Zugang zu einer Ver-
sorgung mit modernen Horhilfen zu bahnen, ist eine Aufgabe, die vor allen
Marktteilnehmern steht — vor den grofien Filialisten ebenso wie vor jedem
Einzelkampfer.

Die Voraussetzungen, um diese Aufgabe meistern zu konnen, sind ausge-
sprochen gut. Denn die Akteure des Marktes, die Horakustiker selbst haben
— manchen Unkenrufen zum Trotz — kein Image-Problem. Das Image der
Horakustiker ist nachweislich gut,'® was sicherlich auch der langjdhrigen
Offentlichkeitsarbeit der Branche zu verdanken ist.

Ein Image-Problem hat jedoch nach wie vor das Horgerét; ein ungeliebtes
Produkt, das nur akzeptieren und schatzen kann, wer einen oft langwieri-
gen Erkenntnisprozess durchlauft und eigene Erfahrungen macht. Aus
Schwellen- und Beriihrungsangsten folgt bei vielen potenziellen Horakus-
tik-Kunden nach wie vor ein Mangel an Konfrontation, damit ein oft gravie-
render Mangel an Information. — Wie viele Bundesbiirger wissen wohl, was
eine professionelle Anpassung ausmacht? Wie viele wiaren demnach in der
Lage, zu erkennen, wenn eine Versorgung keineswegs den hohen Qualitéts-
standards des bundesdeutschen Horakustiker-Handwerks entspricht?

Je mehr Information und Erfahrung man sammelt, desto hoher die Akzep-
tanz fiir die Horsysteme. Denn die heutigen Losungen haben tatsdchlich
nichts mehr gemein mit den fleischfarbenen, stigmatisierenden Hor-Appa-
raten voller technischer Unzulénglichkeiten, die immer noch in vielen Kop-
fen herumspuken.

Eine umfangreiche Studie des Horzentrums Oldenburg begleitete potenti-
elle Horsystem-Trdger auf ihrem Versorgungsweg. Erfasst wurde auch, wie
sich die Einstellung der Probanden zu den technischen Horhilfen auf die-
sem Weg anderte. Sprachen die Testteilnehmer anfanglich von ihrer Abnei-
gung gegen den unschdnen und lastigen »Klotz am Ohr«, so korrigierten sie

1 Das wird u. a. durch eine Untersuchung des Oldenburger Horzentrums zu den Barrieren
des Versorgungsweges bestitigt; s. »Ein Weg mit Hindernissen«, Interview mit Dr. Markus
Meis, Audio Infos Nr. 70, Hamburg 2007, S. 40 ff.
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ihre Haltung schon bald. Die gesammelten Informationen und ihre Erfah-
rungen fiihrten dazu, dass die Probanden mit ernsthaften Ambitionen nun
Anschaffungs- und laufende Kosten als das grofite Hindernis vor dem Er-
werb eigener Horsysteme nannten. Und selbst diejenigen, die den Versor-
gungsweg vorzeitig abbrachen, begriindeten das vorrangig nicht mehr mit
der zu erwartenden Stigmatisierung, sondern vielmehr mit vermuteten tech-
nischen Unzuldnglichkeiten der Systeme."

Bemerkenswert ist zudem, an welchem Punkt die » Abbrecher« ihren einmal
eingeschlagenen Versorgungsweg doch wieder beendeten: Bei 27 Prozent
der Testpersonen erfolgte dies vor, bei 40 Prozent nach dem Besuch beim
HNO-Arzt.”? Folgt man den Ergebnissen der Studie, so iiberschreiten drei
von vier potenziellen Horsystem-Trager, die sich zumindest zum ersten
Schritt in Richtung Versorgung liberwunden haben, dennoch nicht die
Schwelle eines Horakustik-Fachgeschéaftes. Wie aber konnen Sie diesen
tiberaus kritisch eingestellten Verbrauchern doch noch zu den wesentlichen
Informationen und Erfahrungen verhelfen, wenn nicht mit professioneller
Kommunikationsarbeit?

Es gibt gute Ansatze; beispielsweise den Trend, Horsysteme als Lifestyle-
Produkte zu positionieren. Auch das im europdischen Vergleich tiberdurch-
schnittliche Wachstum des deutschen Marktes wére ohne die zahlreichen
kommunikativen Aktivitaten der Branche sicherlich nicht zu erklaren.

Das vorliegende Buch versteht sich als Beitrag zur weiteren Verstandigung
in Sachen Offentlichkeitsarbeit und Kundenansprache. Es soll Anregungen
fiir die Gestaltung des AufSenauftritts von Horakustik-Betrieben geben, mog-
liche Instrumente und Aktivitdten vorstellen. Vor allem aber soll vermittelt
werden, was es heifdt, den eigenen Auftritt konzeptionell auszurichten, aus-
gehend von der Bestimmung des eigenen Standortes eine passende PR-Stra-
tegie zu entwickeln, diese Strategie durch geeignete Mafsinahmen kontinu-
ierlich umzusetzen und ihre Wirksamkeit zu tiberpriifen.

Analyse, Strategie, Taktik und Evaluation sind die vier Schritte einer klassi-
schen PR-Konzeption, die dem Leser in den folgenden vier Kapiteln vorge-
stellt werden. Wer dauerhaft und erfolgreich kommunizieren will, muss diese
Schritte nachvollziehen. Er ist dann auf dem besten Weg, seine Chance zu
nutzen.

1 Siehe Untersuchung des Oldenburger Horzentrums zu den Barrieren des Versorgungswe-
ges »Ein Weg mit Hindernissen«, Interview mit Dr. Markus Meis, Audio Infos Nr. 70, Ham-
burg 2007, S. 40 ff.

2 ebd.
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