
B
  Stichwort  B2B      Business-to-Business-Kommuni-
kation.
    Stichwort  B2B-Social Media Ranking  –    gibt eine 
Übersicht über die häufigsten Social Me-
dia-Aktivitäten der Industrieunterneh-
men (www.induux.de/rankings).
    Stichwort  B2C      Business-to-Consumer-Kommu-
nikation.
    Verweisstichwort  B2G     Business-to-Government-Kom-
munikation.
    Stichwort  Backlink   – von engl. „Rückverweis“; ein-
gehender externer Link von einer Web-
seite zu einer anderen, die z.B. über 

  Linkbaits erlangt werden. Backlinks 
sind für die Suchmaschinenoptimierung 
wichtig, da die Anzahl der Backlinks als 
ein Indikator für die Wichtigkeit einer 
Website interpretiert werden.
    Verweisstichwort  Backloading-Kampagnen     Kampag-
nen.
    Stichwort  Back to Back  –  engl.   „Veranstaltungsse-
rie“; bezeichnet v.a. in der   Veranstal-
tungskommunikation und im TV eine 
Serie von Veranstaltungen bspw. in meh-
reren   Locations und/oder Städten zu 
einem Thema.
    Stichwort  Baerns, Barbara  –    geb. 1939; Dr. phil. 
Barbara Baerns ist emeritierte Professorin 
für Theorie und Praxis des Journalismus 
und der Öffentlichkeitsarbeit der Freien 
Universität Berlin.
    Verweisstichwort  BaFin    Bundesanstalt für Finanzdienst-
leistungsaufsicht.
    Stichwort  Baisse   – von franz. „senken“; bezeichnet 
im Gegensatz zur  Hausse an den Bör-
sen eine Phase sinkender Börsenkurse, 

die mit einer vorherrschend pessimisti-
schen   Stimmung einhergeht und mit 
Bärenmärkten synonym verwendet wird. 
Die Baisse ist ein Beispiel für die Ab-
hängigkeit der Märkte von Stimmungen 
durch  Stakeholder.

    Stichwort  Balanced Scorecard    –  bezeichnet im 
  PR-Controlling ein Instrument zur 

Messung auch nicht-finanzwirtschaftli-
chen Steuerungsgrößen (z.B. Kundenpro-
zesse, interne Prozesse, Lernfähigkeit ei-
ner Organisation), die Robert S. Kaplan 
und David P. Norton in den 1990er-Jah-
ren entwickelten.

    Stichwort  Banner-Burnout –   bezeichnet in der Me-
diaplanung das nachlassende Interesse 
von Internetnutzern für einen geschalte-
ten Banner. Banner-Burnouts sind für das 

 PR-Management in der  Online-PR 
und hier bei der Planung von  Kampa-
gnen von Bedeutung. Dem Burnout kann 
z.B. durch Rotation von Motiven entge-
gengewirkt werden.

    Stichwort  BarCamp   –  FooCamp;  bezeichnet ein der 
Open-Space-Konferenz (  Open Space) 
ähnliches Veranstaltungs- und Konfe-
renzformat, das auch als „Unkonferenz“ 
bezeichnet wird. Im Gegensatz zur her-
kömmlichen Konferenz organisieren sich 
Interessenten mit freiem Gedankenaus-
tausch ohne Regeln und ohne Agenda, 
bei dem jeder Teilnehmer zugleich auch 
Referent sein kann. Der Begriff setzt sich 
aus der in der Informationstechnolo-
gie bekannten Begriff „bar“ oder „foo“ 
als Platzhalter für Dateien oder Pro-
zesse, hier als Symbol für die zu bestim-
menden Themen, und „camp“, das die 

J. Lies, Kompakt-Lexikon PR, DOI 10.1007/978-3-658-08742-5_2,
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2016
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offene Zusammenkunft betont, zusam-
men. Interessenten veröffentlichen vorab 
Themen (Sessions) im Internet, und die 
Agenda ergibt sich per Abstimmung zu 
Beginn des BarCamps, sodass die Teil-
nehmer selbst zur Konferenz werden. An-
ders als bei Open-Space-Konferenzen 
sind BarCamps noch offener konzipiert, 
sodass sich die Konferenzteilnehmer zum 
Ende der Workshops nicht sammeln, um 
die Ergebnisse zu dokumentieren, son-
dern hier der Eigeninitiative der Teilneh-
mer vertrauen, die diese im Internet ver-
öffentlichen. Für das  PR-Management 
ist diese Konferenzmethode angewandter 

 Dialog und ein Instrument der  Ver-
anstaltungskommunikation.

    Stichwort  Barcelona Declaration of Research 
Principles    –  bezeichnet grundsätzliche 
Prinzipien zur Erfassung und Bewertung 
von PR-und Öffentlichkeitsarbeit (2010) 
und ist damit eine Richtlinienempfehlung 
für das  PR-Controlling der AMEC (In-
ternational Association for Measurement 
and Evaluation of Communication), der 
Konferenz zur Evaluation von Kommu-
nikation.

    Verweisstichwort  Bärenmarkt    Baisse.

    Stichwort  Barnum, Phineas Taylor  –    1810-1891; 
wird in der Literatur oftmals als Weg-
bereiter des   Publicity Models/Press 
Agentry Models des  PR-Managements 
dargestellt, das er in den 1830er-Jahren 
anwendete, um seinen Zirkus und andere 
Events bekannt zu machen.

    Stichwort  Barrierefreiheit –   bedeutet für die  On-
line-PR, dass Menschen mit Behinderung 
Internetangebote uneingeschränkt nutzen 
können. Für Angebote der öffentlichen 
Hand sind sie mit der Verordnung „Barri-
erefreie Informationstechnik-Verordnung 

2.0“ auf Basis der „Web Content Accessi-
bility Guidelines (WCAG)  2.0“ entspre-
chend aufzubereiten.

    Stichwort  Bartering   – engl. „tauschen”; bezeichnet 
in der Medienarbeit den Tausch von vor-
produzierten Beiträgen gegen Programm-
platz und Sendezeit z.B. als Instrument 
der  Hörfunk-PR oder  TV-PR.

    Stichwort  Bashing    –  von  engl. „Prügel”; meint die 
oft medial getriebene Skandalisierung von 
Personen oder Institutionen und wird z.T. 
mit „Online-Mobbing“ übersetzt. Im Er-
gebnis ist Bashing z.T. auch ein   Shit-
storm. Aktuell ist das „Greenbashing“ (die 
Skandalisierung von vorgeblich grünen 
Produktionsmethoden wie Bioeier) oder 
„Griechenland-Bashing“ (die Diffamie-
rung von Griechenland angesichts der Eu-
rokrise). Bashing ist damit relevant für die 

 Krisenkommunikation und das Image- 
sowie  Reputationsmanagement.

    Stichwort  Basispressemappe    –   Basispressepaket ; 
bezeichnet als  PR-Instrument eine In-
formationszusammenstellung für die 
Presse z.B. mit Pressemitteilungen, Unter-
nehmensprofil, Pressefotos und/oder In-
fografiken mit dem Ziel der Erstkontakt-
herstellung/Kontakterneuerung zu Jour-
nalisten . 

    Stichwort  Basiswissenschaften der Public Rela-
tions  –    bezeichnen die Wissenschaften, 
die im Kern die Methoden, Instrumente, 
Prozesse, Strukturen und Wirkungen der  
PR analysieren, v.a.   Wirtschaftswis-
senschaften,  Kommunikationswissen-
schaften,   Psychologie,   Soziologie, 

  Kulturwissenschaften und   Politik-
wissenschaften und  Didaktik.

    Stichwort  BBDO –   führendes  Agentur-Netzwerk 
(Schwerpunkt: Werbung).
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    Verweisstichwort  BDG    Berufsverband der Kommunika-
tionsdesigner.

    Verweisstichwort  BdP    Bundesverband deutscher Presse-
sprecher.

    Stichwort  Becker, Thomas   – geb. 1969; ist Dr. phil. 
und Professor für Medienmanagement 
und öffentliche Kommunikation an der 
SRH-Hochschule Calw.

    Verweisstichwort  Bedienungsanleitung    Gebrauchsan-
weisung.

    Stichwort  Bedürfnis –   als zentraler Begriff des Mar-
ketings korrespondieren wahrgenom-
mene Bedürfnisse mit den  Motiven als 
Begriff aus der Psychologie. Sie führen zu 
dem Wunsch, den empfundenen Mangel 
auszugleichen. Sie gelten als zentral für 
Konsumenten- und damit Kaufentschei-
dungen. Identifizierte Bedürfnisse gelten 
im Marketing als Basis, Unternehmens-
leistungen anzubieten. Grundmotive 
sind als „Mindestbedürfnis“ bei jedem 
Menschen angelegt und für sein Han-
deln bestimmend. Der Psychologe Da-
vid Clarence McClelland (1917-1998) un-
terscheidet drei Grundbedürfnisse (Zu-
gehörigkeit,  Macht, Leistung), die bei 
jedem letztlich vorhanden sind und Men-
schen zugleich unterscheiden.

    Stichwort  Bedürfnispyramide  –    bezeichnet nach 
Abraham Maslow eine der bekanntesten 
Motivationstheorien mit physiologischen 
Grundbedürfnissen (z.B. Hunger, Durst, 
Schlaf), Sicherheitsbedürfnissen (z.B. 
Schutz, Vorsorge, sichere Umgebung), so-
zialen Bedürfnissen (z.B. Kontakt, Liebe, 
Zugehörigkeit), Wertschätzungsbedürf-
nissen (z.B. Respekt, Achtung, Würde) 
und Selbstverwirklichungsbedürfnis-
sen (Einsatz, Entwicklung und Entfal-
tung persönlicher Fähigkeiten). Ihr hie-
rarchischer Aufbau gilt als überholt, da 

Bedürfnisse individuell unterschiedlich 
sind.
    Stichwort  Behavioral Branding –    verhaltenswissen-
schaftliche Markenführung ; Teil der  in-
ternen Markenführung. Es zielt auf das 
markenorientierte Verhalten von Mitar-
beitern ab und gehört zur Verhaltensöko-
nomik (  Behavioral Economics).
    Stichwort  Behavioral Economics  –  engl.   „Verhal-
tensökonomik“; die verhaltenswissen-
schaftlichen Wirtschaftswissenschaften 
analysieren das Verhalten von Organisa-
tionen und ihren Mitgliedern. Sie ergänzt 
seit etwa den 1950er-Jahren die wirt-
schaftswissenschaftliche Theorie in Kri-
tik der Neoklassik, die ausgehend vom 18. 
Jahrhundert mehr und mehr mathema-
tisiert wurde. Sie versucht im Gegensatz 
zum  Behaviorismus die in der „Black 
Box“ verschlossenen v.a. kognitiven psy-
chologischen Prozesse für die Wirt-
schaftswissenschaften sicht- und nutzbar 
zu machen. Mit der Erforschung von In-
formationssuche und Kaufverhalten hat 
die Verhaltensökonomik besonders in der 
Untersuchung des Käuferverhaltens Ein-
zug gehalten, ist aber mit verhaltenswis-
senschaftlichem Management (Behavioral 
Management) auf der Angebotsseite eher 
unterrepräsentiert. Mit   PR-Manage-
ment als Kommunikations- und   Ver-
haltensmanagement, der zunehmenden 
Anerkennung   weicher Faktoren als 
Zielgröße z.B. von   Change Commu-
nications innerhalb des Change Manage-
ment und des  Behavioral Branding be-
kommen Behavioral Economics neue an-
wendungsbezogenen Impulse.
    Behavioral Targeting – engl.   „verhalten-
sorientierte Zielgruppenbestimmung“; 
bezeichnet verhaltensbasierende Onli-
newerbung, die Besuchern einer Website 
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Werbebanner mit solchem   Cont-
ent einblendet, der ihren Interessen ent-
spricht. Sie wurden auf Basis von Cook-
ies ermittelt (z.B. aufgerufene Websites, 
Verweildauern). Werbebanner sind ne-
ben Suchmaschinen-Werbung die der-
zeit meistgenutzte Werbeform im Inter-
net, sodass diese für das  PR-Manage-
ment v.a. im Rahmen der  Integrierten 
Kommunikation und bei  Kampagnen 
von Bedeutung sind.
    Stichwort  Behaviorismus –   von engl. „behavior“, 
Verhalten; bezeichnet eine zu Beginn 
des 20. Jahrhunderts prägende Strö-
mung der Psychologie, die auch die 
frühe PR-Forschung geprägt hat. Sie 
geht wie die Psychoanalyse davon aus, 
dass der Mensch nicht selbst über seine 
Reaktionen bestimmen kann. Im Be-
haviorismus erklärt sich das menschli-
che Verhalten aus Reiz und Reaktion, 
sodass im PR- und Marketingmanage-
ment bekannte  Reiz-Reaktions-Mo-
delle hierauf zurückgehen. Dabei han-
delt es sich um eine stark experimen-
tell orientierte Psychologie. Sie stützt 
sich ausschließlich auf beobachtbares 
Verhalten und wird daher stark kriti-
siert. Der Behaviorismus steht im Ge-
gensatz zur (humanistischen) Psy-
chologie, die in den 1950er-Jahren 
aufkam, und im Gegensatz zu  Beha-
vioral Economics.
    Stichwort  Beihefter –   bezeichnet ein PR- oder Wer-
be-Instrument in Form einer Beilage, die 
in die Heftmitte einer Zeitschrift einge-
fügt wird.
    Stichwort  Beikleber  –    bezeichnet ein PR- oder 
Werbe-Instrument, das einer Anzeigen-
seite in einem  Printmedium beigefügt 
wird und vom Leser entnommen wer-
den kann. Oft handelt es sich um eine 

Response-Postkarte oder eine Waren-
probe.
    Stichwort  Beirat  –    ist ein Gremium mit nicht 
standardisierten Aufgaben, Rechten 
und Pflichten von Unternehmen. Als 

  PR-Instrument sind z.B. Kunden-, 
Mitarbeiter- und Innovationsbeiräte Ins-
titutionen zur Verstetigung von  Dialog 
mit dem Ziel, die Ansprüche von  Sta-
keholdern frühzeitig aufzudecken und 
ihre Einrichtung sowie Tagungen als Be-
richterstattungsanlass für die  Medien-
arbeit zu nutzen.
    Stichwort  Bekanntheit   – die Erfahrung und damit 
Kenntnis  als wissensbezogene   Wahr-
nehmung bspw. in einer  Dialoggruppe 
über Images und Marken von Unterneh-
men und/oder Produkten. Als definierter 
Bekanntheitsgrad gehört die Bekanntheit 
zu den vorökonomischen   Kommuni-
kationszielen.
    Stichwort  Belegexemplar –    bezeichnet das Exem-
plar einer Presseveröffentlichung, eines 
veröffentlichten Fotos oder Buches für 
Autoren, Fotografen und anderen Urhe-
bern zu Nachweis- und Dokumentations-
zwecken. In der   Publikumspressear-
beit sind solche Belege eher unüblich.
    Verweisstichwort  Below-the-line-Kommunikation    
Above-the-line-Kommunikation.
    Stichwort  Benefit –   bezeichnet den  Nutzen einer 

 Marke, der auf dem  Leistungsver-
sprechen basiert.
    Stichwort  Bentele, Günter –   geb. 1948; Dr. phil. ha-
bil. Günter Bentele ist emeritierter Pro-
fessor für Public Relations am Institut für 
Kommunikations- und Medienwissen-
schaft der Universität Leipzig.
    Stichwort  Beobachtungstheorie –    Um Fortschritt 
in der Gesellschaft zu erklären, ist eine 
Annahme der  Systemtheorie, dass sich 
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Systeme (z.B. Unternehmen, Marken) ge-
genseitig und auch sich selbst beobach-
ten und daraus nach eigenen Regeln fol-
gern, wie sie sich hiernach verhalten soll-
ten. Systeme unterscheiden sich also von 
ihrer Umgebung durch bestimmte Dis-
tinktion, sodass die Systemtheorie im An-
schluss an Niklas  Luhmann auch eine 

 Distinktionstheorie ist. Dies führt zur 
besonderen Rolle von  Public Relations 
als Irritationssystem für andere und be-
tont ihre Bedeutung in der systemtheo-
retischen Managementtheorie mit dem 

 Steuerungspessimismus. – Unterschie-
den werden zentral die Beobachtung ers-
ter und zweiter Ordnung: Beobachter ers-
ter Ordnung betrachten Systeme und ihre 
Akteure mit der Frage, was passiert. Beob-
achter zweiter Ordnung beobachten Be-
obachter mit der Frage, wie Beobachtun-
gen zustande kamen und wie etwas pas-
siert.

    Stichwort  Beratung  –    bezeichnet einen uneinheit-
lich verwendeten Begriff professionel-
ler Dienstleistung von  Agenturen oder 

  PR-Abteilungen, die die (betriebs-
wirtschaftlichen) Probleme bzw. Lösun-
gen der beauftragenden Organisation 
zum Ziel hat, um diese zu definieren, zu 
strukturieren, zu analysieren sowie Prob-
lemlösungen zu erarbeiten und ggf. um- 
und durchzusetzen (Umsetzungsbera-
tung).  –  Die PR-Beratung erstreckt sich 
von der Überprüfung und Entwicklung 
von    Kommunikationszielen,  Stra-
tegien, die Entwicklung und Umsetzung 
von   PR-Instrumenten, die Restruktu-
rierung von PR-Abteilungen sowie auch 
das  Coaching, was streng genommen 
nicht zur Beratung zählt. Beratung hat 
eine Wissens- und/oder Kapazitätserwei-
terungsfunktion. –   Die   Theorie der 

PR-Beratung sieht die Berechtigung zur 
Intervention in der Beobachtung zwei-
ter Ordnung (   Beobachtungstheorie) 
durch das beratende Unternehmen in der 
System-/Umweltdifferenz des zu beraten-
den Unternehmens (  System) zu seiner 
Umwelt (geeignete Referenzpunkte des 
Vergleichs).
    Stichwort  Bericht –   eine aus  Nachrichten beste-
hende   journalistische Darstellungs-
form ohne Wertung. Der Bericht in ei-
nem Medium ist das Publikationsziel der 

 Pressemitteilung und  Pressekonfe-
renz, um anlassbezogenen Aufmerksam-
keit z.B. anlässlich eines neuen Produkts 
aufzubauen.
    Stichwort  Berliner Format  –    gehört neben dem 
Rheinischen und Nordischen Format zu 
den drei führenden Zeitungspapierforma-
ten (315 x 470 mm), das damit etwas klei-
ner ist als die beiden anderen.
    Stichwort  Bernays, Edward –   1891-1995; gilt als ei-
ner der PR-Pioniere und war Neffe von 
Sigmund Freud, dem Begründer der 
Psychoanalyse. Seine Arbeiten mit dem 

 Engineering of Consent stehen in die-
ser Tradition.
    Stichwort  Berufsverband der Kommunikations-
designer (BDG)  –    Fachverband, der die 
Interessen von Kommunikationsdesig-
nern vertritt.
    Verweisstichwort  BeTa    Behavioral Targeting.
    Stichwort  Betriebsänderung  –    ein Begriff, den 
das   Betriebsverfassungsgesetz defi-
niert (§ 111,1). Dazu gehören (1) Ein-
schränkung und Stilllegung des ganzen 
Betriebs oder von wesentlichen Betrieb-
steilen, (2) Verlegung des ganzen Betriebs 
oder von wesentlichen Betriebsteilen, 
(3) Zusammenschluss mit anderen Be-
trieben oder die Spaltung von Betrieben, 
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(4) grundlegende Änderungen der Be-
triebsorganisation, des Betriebszwecks 
oder der Betriebsanlagen, (5) Einfüh-
rung grundlegend neuer Arbeitsmetho-
den und Fertigungsverfahren. Damit sind 
viele Situationen gekennzeichnet, die Ch-
ange Management und im Kontext des 

 PR-Managements  Change Commu-
nications erfordern.
    Stichwort  Betriebsausflug   –  bezeichnet eine vom 
Arbeitgeber geförderte betriebliche meist 
eintägige Veranstaltung (Ausflug, Reise) 
mit geselligem Angebot, das der Stär-
kung des Teamgeists oder der  Identifi-
kation mit dem Unternehmen und damit 
der  Motivation dient. Es ist damit ein 
wichtiges  PR-Instrument der  inter-
nen Kommunikation, zu dem auch Fami-
lien der Mitarbeiter, Kunden und andere 
wichtige Bezugsgruppen der Organisa-
tion eingeladen werden können.
    Stichwort  Betriebsjournalismus  –    bezeichnet (1) 
als   Corporate Journalism ein Hand-
lungsfeld der   internen Kommunika-
tion zur Recherche und Redaktion von 
Inhalten für  Corporate Media; (2) steht 
begrifflich für ein überholtes Verständ-
nis von interner Kommunikation, die als 
Teil der   Führung nicht als   Ergeb-
niskommunikation zu mandatieren ist, 
sondern als   Prozesskommunikation. 
Dann ist er zentraler Teil des  PR-Ma-
nagements.
    Stichwort  Betriebsrat –   ist die mit dem  Betriebs-
verfassungsgesetz gesetzlich geregelte Or-
ganisation der Arbeitnehmermitbestim-
mung. Die Initiative zur Organisation 
einer Betriebsratswahl ist ausschließ-
lich Sache der Mitarbeiter. In Betrieben 
mit i.d.R. mind. fünf ständigen wahlbe-
rechtigten Arbeitnehmern, von denen 
drei wählbar sind, werden Betriebsräte 

gewählt. Der Betriebsrat ist für die  in-
terne Kommunikation eine wichtige 

  Dialoggruppe und prägt das Hand-
lungsfeld der  Betriebsrats-PR.

    Stichwort  Betriebsrats-PR  –    bezeichnet (1) das 
  PR-Management zur Steigerung der 
  Reputation und   Akzeptanz des 
  Betriebsrats innerhalb eines Unter-

nehmens, indem dieser Auskünfte über 
den Stand der Dinge im Betrieb erteilt, 
seine Leistungen zur Durchsetzung von 
Arbeitnehmerinteressen und –rechten 
darstellt und/oder Mitglieder gewinnt; 
(2) das PR-Management der   inter-
nen Kommunikation mit dem Betriebs-
rat als interne  Dialoggruppe. Zwischen 
den Kommunikationszielen von Betriebs-
rat und der internen Kommunikation 
herrscht z.T. ein systematischer   Kon-
flikt. Dieser ergibt sich aus der Rolle der 
internen Kommunikation als Institution 
der Führung und damit Funktion der Un-
ternehmensleitung sowie des Betriebsrats 
als Interessensvertretung der Mitarbei-
ter gegenüber der Unternehmensleitung. 
Damit positioniert sich der Betriebsrat 
z.T. als betriebsinterne Opposition, was 
das Management der   Beziehungen 
zwischen Unternehmensleitung und Be-
triebsrat in vielen Fällen zu einer systema-
tischen Herausforderung macht.

    Stichwort  Betriebsverfassungsgesetz (BetrVG)    – 
regelt im Kontext des   PR-Manage-
ments die Minimalanforderung und 
formale Pflicht der   internen Kom-
munikation der Arbeitgeber, die Arbeit-
nehmer zu informieren (§ 81 ff.). Diese 
Pflichtkommunikation findet meist 
Ausdruck in Veranstaltungen wie Be-
triebsversammlungen, die in Unterneh-
men mit Betriebsrat obligatorisch sind. 
Hierzu lädt die Mitarbeitervertretung die 
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Unternehmensleitung ein, die die Mitar-
beiterschaft informiert. Insofern ist das 
Betriebsverfassungsgesetz Grundlage 
der internen  Public Relations, die mit 
Motivations- und Reputationszielen weit 
über die Anforderungen des Gesetzes hi-
nausgeht. Zudem ist das BetrVG maßgeb-
lich für  Betriebsänderungen und damit 
für  Change Communications.

    Stichwort  Bewertungsportale  –    sind Weiteremp-
fehlungsplattformen im Internet (z.B. 
Ciao, Qype), die Kunden die Kaufent-
scheidung erleichtern. Die Präsenz und 
positive Bewertung ist ein wichtiges Ziel 
der   Online-PR sowie   Produkt-PR 
und prägt die   Reputation der geliste-
ten Unternehmen auch über das Internet 
hinaus.

    Stichwort  Beziehung –    Aus Sicht des PR-Manage-
ments bilden soziale Beziehungen den 
strukturellen Begriff von „Public Re-
lations“ ab. Beziehungen bestehen aus 
mind. bilateraler sozialer   Interaktion, 
psychologischen Prozessen, ggf. (un-)
bewussten kommunikativen Handlun-
gen und kulturell gebundenes Wissen, 
die sich zu wirtschaftlichen Beziehungen 
(v.a.: Tausch, Vertrag) entwickeln kön-
nen. Hierbei werden starke Beziehungen 
(   strong ties) mit intensiver persönli-
cher Interaktion (z.B. Medienkontakte, 
Widerstandsgruppen von Führungskräf-
ten im Change Prozess) und schwachen 
Beziehungen (   weak ties z.B. Marken-
beziehungen, Massenmärkte) unterschie-
den, die gleichermaßen über erfolgskriti-
sches Potenzial verfügen. Verallgemeinert 
sind Beziehungen soziale und relationale 
Konstrukte, die für Unternehmen Hand-
lungsrelevanz entfalten können, bspw. in-
dem sie Organisationen durch die Bezie-
hungen zu Kunden oder starken Marken 

unterstützen oder sie durch Beziehun-
gen zu Protestgruppen hemmen. – Public 
Relations meinen als „öffentliche Bezie-
hungen“ im Gegensatz zu privaten Bezie-
hungen (   Relationships) solche Bezie-
hungen, die von Dritten (  Stakeholder) 
beobachtet werden – mit gleichen oder 
voneinander abweichenden Nutzenmaß-
stäben, sodass sie managementfördernde 
oder -hemmende  Macht entfalten kön-
nen. Stakeholderbeziehungen sind im 
Gegensatz zur klassischen Transaktions-
analyse der Betriebswirtschaft oft multi-
lateral. Entsprechend lassen sich „Rela-
tionships“ als   strong ties interpretie-
ren während „Relations“ eher   weak 
ties sind. Während die Erfolgsrelevanz 
bilateraler Beziehungen als betriebswirt-
schaftlich Transaktionen in ausgehandel-
ten Konditionen bzw. deren rechtlicher 
Durchsetzung bestehen, liegt Erfolgsre-
levanz multilateraler Beziehungen in der 
Kraft gruppendynamischer Prozesse.
    Verweisstichwort  Beziehungsdidaktik    Didaktik.
    Stichwort  Bezugsrahmen für Kommunika-
tions-Controlling  –    wurde von der 

  Deutschen Public Relations Gesell-
schaft (DPRG)/   Internationale Cont-
roller Verein (ICV) vorgelegt als stufenbil-
dender Strukturierungsbeitrag (   Out-
put-, Outcome- und   Outflow-Ebene) 
des   PR-Controllings. Er wurde mit 
der   Outlook-Ebene in Kritik des 
Top-Down-Gedankens des Stufenmo-
dells ex ante um die Ansprüche strategi-
scher  Stakeholder und mit der  Out-
clime-Ebene um die Beziehungsebene zu 
Stakeholdern erweitert.
    Stichwort  Big Five –    kennzeichnet im Fünf-Fakto-
ren-Modell von Costa/McRae fünf zen-
trale Persönlichkeitsfaktoren, die die 
Persönlichkeit von Menschen z.B. im 



22Bilanzpressekonferenz 

Rahmen von   Change Communica-
tions bestimmen, die wiederum das Ver-
halten und deren Wahrnehmung z.B. von 
Kommunikationsmaßnahmen prägen.

    Verweisstichwort  Bilanzpressekonferenz     Pressekonfe-
renz.

    Stichwort  Bildagentur  –    spezialisierte   Agentur, 
die Bildmaterial (z.B. Fotos, Illustratio-
nen, Grafiken) und z.T. auch Filmmaterial 
(  Footage-Material) von Fotografen an 
Redaktionen von Print- und TV-Medien 
sowie PR- und Werbeagenturen vermark-
tet und damit einen wichtigen Teil der 

 Bildkommunikation bereitstellt.

    Verweisstichwort  Bilddatenbanken    Stockfotos.

    Stichwort  Bildkommunikation –   bezeichnet die vi-
suelle, nonverbale Kommunikation mit 
vermehrtem Einsatz von Fotos, Abbil-
dungen, Grafiken,  Symbolen und auch 

  Cartoons sowie verringerten Textan-
teilen zur Unterstützung der Medienar-
beit. Sie hat zunehmende Bedeutung an-
gesichts abnehmender Lesebereitschaft 
und zunehmenden Informationswettbe-
werbs auch als   visueller Content im 
Rahmen der  Online-PR. Bilder werden 
auch in der  Marketingkommunikation 
wichtiger, da Emotions-, Erlebnispositi-
onierungen und -botschafen bei zuneh-
mend ähnlichen Marktleistungen mehr 
Bedeutung erlangen, um sich von Wett-
bewerbern positiv abzugrenzen. Die Bild-
kommunikation folgt den Erkenntnissen 
der Psychologie, wonach Rezipienten die 
Aufnahme und Speicherung von Bildern 
leichter fällt als Texten.

    Stichwort  Bildunterschrift  –    bezeichnet in der 
Textarbeit einen eigenständigen Text, 
der unter einem Bild das Motiv erklärt 
und ggf. mit Zusatzinformationen er-
läutert. So werden abgebildete Personen 

üblicherweise von links nach rechts 
(v.l.n.r.) mit Vor- und Nachnamen sowie 
Funktion vorgestellt.
    Stichwort  Billboard – engl.   „Werbefläche“; bezeich-
net im   Sponsoring die Nennung des 
Sponsors vor („Opener“) oder nach („Clo-
ser“) einer Sendung (z.B. „Diese Sendung 
wird/wurde präsentiert von…“).
    Stichwort  Billingvolumen    –   Billings;  von  engl. 
„Rechnungssummenvolumen“; bezeich-
net die Umsätze von Agenturen (v.a. Me-
diaagenturen, Werbeagenturen), die sich 
aus Honoraren und  Agenturprovisio-
nen (Agenturvergütung) zusammenset-
zen. Billings sind ein Erfolgsindikator und 
bestimmen z.T. die Position in  Agen-
tur-Rankings.
    Stichwort  Bindung  –    ist ein handlungsorientierter 
Begriff, der (1) die freiwillige Einschrän-
kung der wirtschaftlichen Dispositions-
freiheit aufgrund psychologischer Dimen-
sionen wie  Identifikation,  Loyalität 
und Zufriedenheit zur Folge hat und v.a. 
als Mitarbeiterbindung und Kundenbin-
dung Relevanz für Unternehmen hat und 
Ziele der   internen bzw.   externen 
Kommunikation bilden. (2) Bezeichnet 
als Prozess des „Alignments“ im Unter-
schied zur klassischen Betriebswirtschaft, 
die gemeinsame Ziele einer Organisation 
als gegeben annimmt, v.a. in   Krisen 
oder   Konflikten die Notwendigkeit, 
das Bekenntnis von Führungskräfte und/
oder Mitarbeitern zu Unternehmensziele 
zu erarbeiten, mit dem Ziel, entweder ihre 

  Motivation zu wecken oder sich von 
ihnen zu trennen. Das Management- oder 
Mitarbeiter alignment ist ein mögliches   
Handlungsfeld von    Change Commu-
nications.  –  Bindung ist ein Ausdruck 
der  Macht des Managements und von 

 Marken.
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    Stichwort  Black List  –  engl.   „schwarze Liste“; be-
zeichnet in unterschiedlicher Anwendung 
gesammelte Warnhinweise. In der  On-
line-PR gründen Internetnutzer bspw. 
Plattformen mit Warnhinweisen zu Un-
ternehmen, von denen sie belästigt, ent-
täuscht oder betrogen wurden (z.B. www.
anruf-info.de mit Hinweisen auf uner-
wünschte Anrufer oder www.echte-abzo-
cke.de mit unterschiedlichen Warnhin-
weisen).

    Stichwort  Blaudience   – Kunstwort aus engl. „Blog“ 
und „Audience“; Leser eines Blogs und 
damit eine wichtige  Dialoggruppe in-
nerhalb der   Online-PR und hier der 

 Blogger Relations.

    Stichwort  Blisterverpackung  –    von  engl. Blister, 
„Beule“, auch Sicht- oder Durchdrück-
verpackung genannt; bezeichnet eine 
Plastikverpackung, die das Produkt (z.B. 
Tabletten, Spielzeug) umhüllt und ein-
geschweißt präsentiert, sofern es mit Alu-
minium als Trägermaterial verbunden 
wird. So ist es gut sichtbar, geschützt und 
zugleich leicht entnehmbar. Blisterver-
packungen erfüllen damit Aspekte der 
Funktionalität und des  Images, indem 
das Produkt im Vordergrund des  Pa-
ckungsdesigns steht.

    Stichwort  Blog –    Wortkreuzung aus den Endbuch-
staben des Wortes „Web“ und der An-
fangssilbe von „Logbuch“. Gemeint sind 
damit Online-Tagebücher im Internet, die 
zu den  Social Media gehören und zur 
Bedeutung von  Bloggern und  Blog-
ger Relations als Handlungsfelder der 

 Online-PR führen.

    Stichwort  Blogger  –    sind Herausgeber, Betrei-
ber bzw. Verfasser von Beiträgen, in ei-
nem   Blog. Wenn sie darüber hinaus 
als  Meinungsführer in ihren Themen 

in unterschiedlichen   Social Media 
breit vernetzt sind, werden sie zu digitalen 

  Multiplikatoren, die derzeit   Influ-
encer genannt werden. Sie sind eine wich-
tige   Dialoggruppe der   Online-PR 
geworden, so dass von   Blogger Rela-
tions oder  Influencer Relations gespro-
chen wird.

    Stichwort  Blogger Relations –    bezeichnet den Be-
ziehungsaufbau zu Bloggern als  Mul-
tiplikatoren und Teil des  PR-Manage-
ments mit dem Ziel, dass sie das jeweilige 
Unternehmen und/oder seine Leistungen 
in ihrem  Blog und/oder ihren  So-
cial Media positiv berücksichtigen. An-
ders als  Media Relations sind Blogger 
aber keine Berufsgruppe, sondern eine 
Mischung aus privaten und gewerblichen 
Anbietern, so dass auch hier eine indivi-
dualisierte Ansprache notwendig ist.

    Stichwort  Blogger-Treffen –   Veranstaltung von Un-
ternehmen und anderen Organisationen 
zur Information und Pflege der  Bezie-
hungen mit  Bloggern. Es ist ein Instru-
ment der  Blogger Relations.

    Stichwort  Blogosphäre  –    Gesamtheit vernetzter 
  Blogs, Posts und vernetzter   Social 

Media. Sie bildet die digitale   Öffent-
lichkeit und wichtige Teilöffentlichkeit 
des  PR-Managements.

    Stichwort  Blogroll  –    eine Linksammlung als Ver-
weis auf andere Blogs, die beispielsweise 
in Blogs selbst oder in Fachforen im Inter-
net von Nutzern einer Site angelegt wer-
den. Ein denkbares Ziel der Online-PR ist, 
dass Produkt- und/oder Unternehmens-
websites in solchen Blogrolls gelistet wer-
den, um die (Online-)Bekanntheit zu er-
höhen.

    Stichwort  Blue Print  – engl.   „Entwurf “, „Blau-
pause“; bezeichnet im (Projekt-)
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Management eine Methode zur Veran-
schaulichung geplanter Strukturen, Funk-
tionen und Prozesse von   Zielorgani-
sationen, oft in Form von Ablaufprozes-
sen mit dem Ziel, Funktionsweisen und 
kritische Schnittstellen zu verdeutlichen 
und etwaige Schwachstellen auszuräu-
men. Blue Prints haben bei   Change 
Communications und hier vor allem bei 
der  Mergers- und Acquistions-PR die 
wichtige Aufgabe, Verständnis für die da-
für notwendigen Aufgaben zu schaffen, 

  Akzeptanz für die geplante Zielorga-
nisation zu erreichen und etwaige  Wi-
derstände zu senken.

    Stichwort  Blue Washing  –  m  eint den (ungerecht-
fertigten) Versuch, sich als Organisation 
ein positives  Image mit Engagement in 
Menschenrechtsfragen zu geben. Die Be-
griffsgebung erfolgt in Anlehnung an die 
Farben der Vereinten Nationen und als 
Analogie zum  Greenwashing.

    Stichwort  BmO –   Beitrag mit  O-Ton. Begriff aus 
der  Hörfunk-PR.

    Stichwort  Boilerplate  –    Bezeichnet den abgesetz-
ten Abspann einer Pressemitteilung, der 
als Hintergrundinformation zum Bei-
spiel das Unternehmen oder das Pro-
dukt beschreibt, um das es in der Presse-
mitteilung geht. Die Informationen einer 
Boi lerplate sind nicht eindeutig definiert, 
enthalten aber oft Grundsätzliches zum 
Absender wie Branchenkennzeichnung, 
Position im Wettbewerb mit Größenhin-
weisen wie Mitarbeiterzahlen, Umsätze 
und Kernleistungen. Der Begriff „Boi-
lerplate“ (engl. für „Kochplatte“) ist nicht 
eindeutig geklärt.

    Stichwort  Bondkommunikation  –     Anlei-
henkommunikation ; bezeichnet die 
Emissionskommunikation mit der 

Erstpositionierung anleihebegebender 
Unternehmen (Bondemittenden) sowie 
die Folgebetreuung der Anleger. Vor al-
lem die   Investor Relations von Mit-
telstandsanleihen reicht in der Praxis oft 
nicht an die aktienbegebender Unterneh-
men heran. Die Deutsche Vereinigung für 
Finanzanalyse und Asset Management 
hat deshalb Standards zur Bondkommu-
nikation vorgelegt mit dem Ziel, die Qua-
lität von Anleihen- und Aktienkommuni-
kation einander anzugleichen.
    Stichwort  Bonfadelli, Heinz    –  geb. 1949; Dr. phil. 
habil. Heinz Bonfadelli ist Professor am 
Institut für Publizistikwissenschaft und 
Medienforschung der Universität Zürich.
    Stichwort  Bongo      –  engl. „business organised 
non-governmental organisation”; be-
zeichnet  Non-governmental Organisa-
tions, die von Unternehmen bzw. Verbän-
den gegründet werden. Zum Teil werden 
Fernsehprogramme mit gemeinnützi-
gen Aktionen (z.B. „Zuhause im Glück", 
RTL2) zu solchen Bongos gezählt und 
sind damit  PR-Instrumente.
    Verweisstichwort  Bordmagazin    Inflights.
    Stichwort  Börsengang  –    wichtiger Anlass für das 

 PR-Management und  Investor Rela-
tions mit zunächst  interner Kommuni-
kation zur Prägung der  Equity-Kultur 
und   externer Kommunikation meist 
mittels   Kampagnen, um zur Platzie-
rung der Aktien beizutragen.
    Stichwort  Bossing       Mobbing zwischen Vorge-
setzten und Mitarbeitern.
    Stichwort  Botschaften –    anlassbezogene und/oder 
strategische Kernaussagen (z.B. Erfolgs-
botschaften, Imagewerte, Ziele), die in 
Abhängigkeit von den   Kommunika-
tionszielen mittels   Kommunikation 
bei   Dialoggruppen platziert werden 



http://www.springer.com/978-3-658-08741-8


	B



