2 Konkretisierung des Themas und der
Problemstellung

2.1 Definitionen und Konzepte
2.1.1 Definition und Abgrenzung von PR

Nahezu jedes Lehrbuch und die meisten wissenschaftlichen Artikel zum Thema
bieten ihre eigene Definition dessen, was Public Relations beziehungsweise PR ist
oder sein sollte (vgl. Botan 1992: 17). Dabei stehen Definitionen aus der Berufs-
praxis solchen aus der Wissenschaft gegeniiber; gleichzeitig pflegen verschiedene
wissenschaftliche Disziplinen — vor allem die Kommunikationswissenschaft und
die Wirtschaftswissenschaften — unterschiedliche Konzepte von PR (vgl. Rottger
et al. 2011: 17ff). Um den Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit zu
definieren, wird daher zunéchst beschrieben, welches Verstindnis von PR hier zu
Grunde liegt und wie die Grenzen zu benachbarten Disziplinen gezogen werden.
In dieser Arbeit werden PR, Offentlichkeitsarbeit und Unternehmenskommu-
nikation' als Synonyme verstanden. Gegenstand der Arbeit sind gemanagte, also
strategisch geplante Kommunikationsbeziehungen von Unternehmen bzw. ande-
ren Organisationen sowohl zu externen als auch zu internen Zielgruppen zur Er-
reichung von organisationspolitischen Zielen. Damit folgt diese Arbeit im We-

sentlichen den Definitionen bzw. Konzepten von Grunig und Kollegen, die Public

! Als Synonyme aufgefasst werden auch die englischen Begriffe Corporate Communications, Strategic
Communication oder Communication Management: Immer geht es um Kommunikation als organisa-
tionale Managementfunktion, als ,,strategischer Management- und Planungsprozess [...], der in der Of-
fentlichkeit im Sinne der PR-treibenden Organisation Wirkung erzielen soll* (Wehmeier et al. 2013:
14). Eine etwas andere Bedeutung hat der Begriff Organisationskommunikation, den etwa Rottger et
al. (2011: S. 25f) definieren als ,,weitreichendster und tibergeordneter Begriff im Kontext von PR und
Unternehmenskommunikation®, der ,,alle Formen der Kommunikation in und von Organisationen*
umfasst — also auch die informelle Kommunikation zwischen Kollegen oder formale schriftliche Kom-
munikation in Form von Dienstanweisungen (vgl. auch Signitzer 2007: 144).
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Relations als ,,the management of communication between an organization and its
publics® (Grunig und Hunt 1984: 6) beschrieben haben und ein recht breites Ver-
standnis von PR zu Grunde legen:

,Public relations and communication management describe the overall planning, exe-
cution, and evaluation of an organization’s communication with both external and in-
ternal publics — groups that affect the ability of an organization to meet its goal (Gru-
nig 1992: 4).

PR und Marketing

Die vorliegende Arbeit orientiert sich an der Praxis der PR-Arbeit und nimmt eine
organisationszentrierte Perspektive ein: PR als Kommunikationsfunktion von Or-
ganisationen wird als strategische Managementaufgabe begriffen, die zur Errei-
chung von Organisationszielen beizutragen hat (vgl. Jarren und Rottger 2008: 25).
Dies bringt es mit sich, dass neben kommunikationswissenschaftlichen auch be-
triebswirtschaftliche bzw. organisationstheoretische Ansétze beriicksichtigt wer-
den. Das dieser Arbeit zu Grunde liegende Verstindnis von PR umfasst jedoch
ausdriicklich nicht benachbarte Disziplinen wie Marketing und Werbung; aus-
schlaggebend ist die kommunikationswissenschaftliche Perspektive auf PR. Dem-
nach ist PR eine Kommunikationsfunktion von Organisationen (und nicht nur von
Unternehmen!), ,,deren zentrale Funktion in der Legitimation der Organisations-
interessen und des Organisationshandelns gegeniiber allen [...] Bezugsgruppen
liegt™ (Rottger 2010: 22f). Ziel von PR ist aus kommunikationswissenschaftlicher
Perspektive nicht vorrangig die Absatzforderung, sondern vielmehr der Aufbau
eines guten Images durch die Pflege von Bezichungen zu allen fiir den Unterneh-
menserfolg wichtigen Bezugsgruppen (vgl. Mast 2010: 21). Aus Sicht der Be-
triebswirtschaftslehre ist PR hingegen eine Unterfunktion des Marketings und als
solche eines von vielen absatzfordernden Instrumenten im Rahmen des Marke-
ting-Mix, des ,,inhaltlich und zeitlich aufeinander abgestimmten Einsatz[es] ab-
satzpolitischer Instrumente [...], den ein Unternehmen zur Erreichung festgelegter
Marketingziele [...] einsetzt (Mann 2004: 218; vgl. auch Frohlich 2008: 101f;



2.1 Definitionen und Konzepte 21

Roéttger et al. 2011: 22f). Zum Marketing-Mix von Unternehmen zdhlen die Pro-
duktpolitik, die Preispolitik, die Distributionspolitik sowie die Kommunikations-
politik (vgl. Mann 2004: 218). PR ist als eines der Instrumente der Kommunikati-
onspolitik einzuordnen, neben Werbung, personlichem Verkauf, Verkaufsforde-
rung (Sales Promotion), Sponsoring, Product Placement und Marketing-Events
(vgl. ebd.: S. 177). Als Instrument der betriebswirtschaftlich definierten Kommu-
nikationspolitik féllt die PR jedoch aus der Reihe: Anders als etwa Werbung, Ver-
kaufund Verkaufsforderung ist PR nicht in erster Linie auf den Markt ausgerichtet
und will nicht primér den Absatz von Produkten ankurbeln, sondern richtet sich
mit nicht unbedingt produktbezogener Kommunikation auch an nicht marktver-
bundene Bezugsgruppen (vgl. Réttger 2010: 51). Die reine Marketingsicht wird
der umfassenderen Bedeutung von PR nicht gerecht. So macht die Marketingbrille
blind dafiir, dass auch Non Profit-Organisationen PR betreiben; die organisations-
politischen, tiber marktpolitische Ziele hinausgehenden Funktionen von PR wer-
den iibersehen; und es werden bestimmte Bezugsgruppen — etwa unternehmensin-
terne Bezugsgruppen — ausgeklammert (Fréhlich 2008: 101f). Dementsprechend
pladiert Grunig (1992: S. 20) dafiir, PR und Marketing in Organisationen struktu-
rell streng voneinander zu trennen und PR keinesfalls dem Marketing zu unterstel-
len. Er skizziert den Unterschied zwischen den beiden Funktionen folgenderma-

Ben:

,»The major purpose of marketing is to make money for an organization by increasing
the slope of the demand curve. The major purpose of public relations is to save money
for the organization by building relationships with publics that constrain or enhance
the ability of the organization to meet its mission.*

In der vorliegenden Arbeit steht PR im hier beschriebenen Sinne im Zentrum der
Betrachtung. Werbung als bezahlte Kommunikation und Marktkommunikation
zur Verkaufsforderung werden nur am Rande thematisiert, wo Grenzen zwischen
PR, Marketing und Werbung in der Unternehmenspraxis oder auch in der Ratge-

berliteratur verschwimmen.
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Publizisten und Journalisten

Kommunikationsinnovationen machen auch eine neue Betrachtung des Verhélt-
nisses von PR, Werbung / Marketing und Journalismus notwendig. Gerade das
Internet und insbesondere das Social Web provozierten die These, dass die Gren-
zen zwischen PR und den benachbarten Kommunikationsberufen immer mehr ver-
schwimmen. PR-Texte, Anzeigen, Maflnahmen der Kundenbindung vermischen
sich auf einer Plattform — fdllt die Pflege der Facebookseite eines Unternehmens
nun in den Zusténdigkeitsbereich der PR- oder der Marketingabteilung? PR-Ak-
teure publizieren auf Onlineplattformen direkt — wie soll man da PR noch von
Journalismus unterscheiden? (vgl. Hallahan 2010). Hilfreich ist in diesem Zusam-
menhang nach wie vor die Unterscheidung von Journalisten und Publizisten (vgl.
Bieler 2010: 34f, urspriinglich Wagner 1995 und Wagner 1997). Ein (professio-
neller) Publizist geht einem Kommunikationsberuf nach, in dessen Ausiibung er
parteilich ist. Er kommuniziert anwaltschaftlich und mandatsgebunden Partikula-
rinteressen, etwa bei Medien von Parteien und Interessengruppen oder eben in der
PR oder Werbung. Ein Publizist kann auch Individualpublizist (ebd.) sein, ein
mehr oder weniger professioneller Kommunikator in eigener Sache, der seine The-
men selbst setzt und seine eigenen subjektiven Meinungen publiziert — wie bei der
individuellen Kommunikation im Social Web. Ein Journalist hingegen ist dem Ar-
beitsprinzip der Unparteilichkeit verpflichtet (Bieler 2010: 35).

Akteure der PR

Akteure der PR sind, der hier zu Grunde liegenden Definition von PR folgend, all
jene Personen, die sich (hauptberuflich) mit ,,dem Management und der Umset-
zung gesteuerter Kommunikationsprozesse zwischen Organisationen (Unterneh-
men, Verbianden, Behorden, Non-Profit-Organisationen etc.) und ihren jeweiligen
Stakeholdern beschiftigen® (Zerfall und Diihring 2014: 164). PR-Akteure finden
sich also in Kommunikationsabteilungen von Unternehmen und anderen Organi-

sationen unter ganz verschiedenen Positionsbezeichnungen, kdnnen aber ebenso
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in Kommunikationsagenturen (ggf. auch in Unternehmensberatungen) oder als

Freiberufler arbeiten.

2.1.2 PR-Innovationen / Ebenen der PR-Arbeit

Eine zentrale These dieser Arbeit lautet, dass PR-Praktiker immer mehr gefordert
sind, professionell mit PR-Innovationen umzugehen. Innovationen sind das zent-
rale Konstrukt der Diffusionstheorie nach Rogers (vgl. ausfiihrlich Kapitel 3.2).
Eine Innovation ist definiert als ,,an idea, practice, or object that is perceived as
new by an individual or other unit of adoption* (Rogers 2003: 12). Damit sind
bereits zwei zentrale Grundsitze der Diffusionstheorie angesprochen: Erstens wer-
den sowohl neue Ideen als auch neue Praktiken sowie neue Produkte von der Dif-
fusionstheorie erfasst. Zweitens sind Innovationen subjektiv: Fiir die Neuheit einer
Innovation ist nicht entscheidend, wann diese erfunden wurde, sondern ob sie von
der relevanten Person oder anderen Adoptionseinheit als neu eingestuft wird: ,,The
perceived newness of the idea for the individual determines his or her reaction to
it. If an idea seems new to the individual, it is an innovation® (ebd.).

In den letzten Jahrzehnten wurden hauptséchlich solche Innovationen unter-
sucht, die mit neuen Technologien zu tun haben (siche dazu Kapitel 3.2.1). ,Inno-
vation‘ und , Technologie® werden praktisch als Synonyme aufgefasst (vgl. Rogers
2003: 13). Auch bei Medien- oder PR-Innovationen denkt man zunéichst an fech-
nische Innovationen. Das greift jedoch zu kurz, denn auch neue Inhalts- und Ge-
staltungsformen, neue Finanzierungs- und Geschéftsmodelle oder auch neue Re-
zeptionsgewohnheiten sind Medieninnovationen (vgl. Wolling et al. 2011: 11;
auch Schultz und Wehmeier 2011). Ahnlich verhilt es sich fiir die PR: Als PR-
Innovationen werden daher in dieser Arbeit nicht nur neue Technologien (also
etwa das Internet oder das Social Web) betrachtet, sondern grundsitzlich alle
neuen Verfahren, Zielgruppen und Themen, Instrumente, Kandle und Medien so-
wie Methoden der PR.
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Ebenen der PR-Arbeit: Verfahren, Instrumente und Methoden

Um zu illustrieren, auf welchen Ebenen Wandel in der PR stattfindet, soll hier dem
Konzept der Ebenen der PR-Arbeit von Bentele und Will (2008: S. 158) gefolgt
werden. Sie unterscheiden PR-Verfahren, PR-Instrumente und PR-Methoden.
Mit PR-Verfahren (man kdnnte auch sagen: Aufgaben, Rollen, Funktionen
oder auch Segmente der PR) werden konkrete Tétigkeitsbereiche in der PR be-
schrieben. Zu den traditionellen PR-Verfahren zéhlen Pressearbeit, interne Kom-
munikation, Fundraising oder Lobbying / politische Kommunikation; in den letz-
ten Jahren neu hinzugekommen sind Verfahren wie Issues Management, Corpo-
rate Social Responsibility / Nachhaltigkeitskommunikation, Investor Relations;
mit dem Social Web hinzugekommen sind etwa Community Management und
Blogger Relations. Mit den PR-Verfahren eng verkniipft sind die Ziel- bzw. Be-
zugsgruppen der PR, die sich ebenfalls immer weiter ausdifferenziert haben: Zu
Journalisten, Politikern, Kunden und Mitarbeitern sind neue Stakeholder und Be-
zugsgruppen wie Anwohner, Biirgerinitiativen, Bewerber, Hochschulabsolventen,
Analysten und Aktiondre und schlielich Blogger hinzugekommen. Ebenso stehen
die Themen der PR in Bezug zu den Verfahren; diese sind ebenfalls vielféltiger
geworden und wurden ergénzt etwa um den gesamten Themenkomplex der wirt-
schaftlichen, 6kologischen und sozialen Nachhaltigkeit (vgl. Kapitel 2.2.1).
Unter PR-Instrumenten werden die fiir die PR-Arbeit eingesetzten Kanéle
verstanden. Beim Begriff ,Kandle® werden wir in der Folge auch bleiben, da der
Begriff ,Instrumente‘ eher missverstdndlich ist. Die allermeisten PR-Instrumente
sind mediengebunden (PR-Medien). Jahrzehntelang arbeitete die PR mit einem
gleichbleibenden Set von Kanilen bzw. Medien an gleichbleibenden Zielen: Das
Ziel von PR war es, positive Berichterstattung in der Presse und im Rundfunk zu
erreichen. Die entsprechenden Bemiihungen der Pressearbeit wurden von der Er-
stellung von PR-Materialien und Events flankiert. Traditionelle PR-Kanéle sind
etwa Presseinformationen, Themendienste bzw. thematisches Bildmaterial, Pres-
sekonferenzen, Pressercisen, Mitarbeiterzeitschriften, Messeauftritte und Bro-

schiiren. In den letzten Jahren ist die Zahl der PR-Kanéle jedoch extrem gestiegen
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(vgl. Hallahan 2010: 624). Dieser Anstieg geht vor allem auf die Ausdifferenzie-
rung der fiir die PR nutzbaren Medien zuriick: Waren als PR-Medien historisch
zunéchst nur Zeitungen und Zeitschriften relevant, kamen mit der Zeit Kino (Wo-
chenschau), Radio, Fernsehen, Video und Multimediaproduktionen hinzu, bevor
schlieBlich Internet und Mobilkommunikation den PR-Medien-Mix wesentlich er-
weiterten (vgl. Hallahan 2010: 623; zur Atomisierung der Medien vgl. auch Kapi-
tel 2.2.1). Dies fand Niederschlag in innovativen PR-Kanélen wie Imagefilmen
oder Videomaterial. Mit der Etablierung des Internets schlielich verdanderten sich
einerseits die Modi der Verbreitung, andererseits kamen wiederum zahlreiche
neue Kandle hinzu: So werden Pressemitteilungen oder Themendienste nicht mehr
per Post oder Fax verschickt, sondern per E-Mail oder als Newsletter im HTML-
Format; neu sind etwa Webseiten von Unternehmen, Intranet, Blogs und soziale
Netzwerke.

PR-Methoden schlieBlich beschreiben, wie die PR-Arbeit geplant, gesteuert
und evaluiert wird. Zu den PR-Methoden zéhlen einerseits Methoden der Manage-
mentanalyse wie die SWOT-Analyse, Methoden der Medienresonanzanalyse oder
der empirischen Kommunikationsforschung (vgl. Bentele und Will 2008: 158),
aber auch organisatorische Methoden wie das Prinzip der integrierten Kommuni-
kation oder strategische Methoden der PR-Konzeption und PR-Evaluation. Auch
wenn PR natiirlich immer schon geplant und gesteuert wurde, ist die Professiona-
lisierung und auch theoretische Fundierung von PR-Methoden ein insgesamt recht
neues Phidnomen, das die PR in Praxis und Wissenschaft in den letzten 20 Jahren
entscheidend geprégt hat.

Eine Ubersicht iiber Entwicklung von PR-Verfahren, -Instrumenten und -Me-
thoden bietet Tabelle 1. Die Entwicklung von PR-Verfahren, -Kandlen und -Me-
thoden wird im folgenden Kapitel ausfiihrlicher beschrieben und in einen histori-

schen Kontext eingeordnet.
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Tabelle 1:  Ubersicht iiber Entwicklung von PR-Verfahren, -Instrumenten und
-Methoden mit Beispielen (ohne Anspruch auf Vollstindigkeit, ei-
gene Darstellung)
PR-Verfahren PR-Instrumente bzw. PR-Methoden
Kaniile
Konkrete Tatigkeiten L
der PR, damit im Zu- Kanile der PR-Arbeit, W¥e wird PR-Ar-
. . . beit geplant, ge-
sammenhang Ziel- bzw.  meist mediengebunden
. steuert und evalu-
Bezugsgruppen und (,PR-Medien®) )
iert?
Themen
Verfahren: Pressear- Bl}eb lap ge g.l eich:
. . Mitarbeiterzeitung /
beit, interne Kommuni-
. .. Schwarzes Brett; Pres-
kation, Fundraising, o
Lobbying / politische semitteilung, Themen- grofles Thema
Kklassisch . dienst; Pressebilder, erst seit ca. 20
Kommunikation
Bezugssruppen: Jour Pressekonferenz, Pres- Jahren
Fugsgruppen: Jour- sereise; Messeauftritt;
nalisten, Politik, Kun- .. .
. . Broschiiren, Werksfiih-
den, Mitarbeiter
rung
Verfahren: Igsues Ma- . ) Methoden der
nagement, Krisen-PR, Anstieg v. a. der medi-
- Management-
Corporate Social enbezogenen PR-In-
R bility. Ch ¢ te: Geschifts- analyse (SWOT-
esponsibility, Change  strumente: Geschifts .
. . Analyse, Medien-
Communication berichte, Corporate )
neuer Bezugsgruppen: Biir- Publishing (z. B. Kun- fesonanzanaiyse,
e 3 empirische Me-
gerinitiativen, Anwoh- denmagazine), Image- thoden)
ner, Analysten, Aktio- filme / Videomaterial, ode . .
. . organisatorische
nére Advertorials, Imagean-
. . Methoden
Themen: Nachhaltig- zeigen . .
Keit (integrierte Kom-
munikation)
Verfahren: Commu- .
. . . strategische Me-
nity Management, neue Modi der Verbrei-
. .. . thoden (PR-
Blogger Relations, HR-  tung und Kanéle seit In- Konzeption und
Kommunikation ternet: E-Mail, HTML- P!
B . Bl Newsletter: Intranet Evaluation)
heute ezugsgruppen: Blog- ewsletter; Intranet, neue (bzw. neu

ger, Absolventen, Be-
werber

Themen: Angebote flir
Mitarbeiter / Work-
Life-Balance

Corporate Website /
Online-Relations,
Blogs, Soziale Netz-
werke

benannte) Metho-
den wie Storytel-
ling, Content
Marketing
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2.2 Berufsfeld PR im Wandel
2.2.1 Die Entwicklung der modernen PR in Deutschland

Um die Rede von der PR als Berufsfeld im Wandel und die Neuartigkeit der aktu-
ellen Innovationsdynamik in der PR nachvollziehen zu konnen, lohnt ein Exkurs
in die Berufsgeschichte. Von einer Hauptberuflichkeit der Kommunikationsfunk-
tion in (deutschen) Unternehmen kann man seit der zweiten Hailfte des 19. Jahr-
hunderts sprechen, als preuflische Regierungsstellen sowie Unternehmen (etwa
Krupp, Bahlsen, Henkel, AEG oder Siemens) erste Pressestellen einrichteten (vgl.
Bentele 1997, Bieler 2010, Kunczik 2009, Hategan 1991). Mit der Einrichtung
dieser Pressestellen und dem damit geschaffenen festen organisatorischen Rah-
men der Kommunikationsfunktion in Organisationen beginnt die Entwicklung von
PR als Beruf und Berufsfeld” (Bentele 1997: 156); es bildeten sich ,,berufstypi-
sche Muster beruflicher Tatigkeit (Arbeitsabliufe, typische Instrumentarien)* her-
aus — und zwar parallel zur Entwicklung der Massenkommunikation bzw. dem
Beginn der Industrialisierung und ,,de[m] mit ihr einhergehende[n] steigende[n]
Informations-, Kommunikations- und Selbstdarstellungsbedarf von Organisatio-
nen‘ (Rottger et al. 2011: 59).

Es vergingen zwei Weltkriege und gut hundert Jahre, ehe sich Offentlich-
keitsarbeit im bis heute giiltigen Sinne als Profession mit einem beruflichen
Selbstverstidndnis etablierte — bezichungsweise, wie Bentele (1997: S. 157)
schreibt, sich ein ,,soziales Teilsystem Public Relations* herausbildete, ,,charakte-
risierbar durch soziale Funktionen, Arbeitsorganisationen, Berufsrollen, berufli-
che Entscheidungsprogramme sowie einen fiir dieses soziale System typischen
Mix aus Mitteln, Methoden und Instrumenten* (ebd.).

PR in der Nachkriegszeit und in den Wirtschaftswunderjahren

Die Griindungsphase der Nachkriegs-PR bis ca. 1960 fillt mit der Zeit des Wie-
deraufbaus und des einsetzenden Wirtschaftswunders zusammen, in der demokra-
tische Strukturen und die soziale Marktwirtschaft etabliert wurden. Szyszka (2004:
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S. 74) sieht die Beziehungspflege als zentrale Leistungsanforderungen der PR die-
ser Zeit. Primédres Ziel war es, zu Akzeptanz und Vertrauen beziiglich der Markt-
wirtschaft sowie zur gesellschaftlichen Interessenhomogenitit beizutragen (vgl.
Szyszka 2008a: 390f, Wienand 2003: 113) und so einen ,,moglichst konfliktfreien
Raum zu schaffen, in dem die Industriebetriebe ihre Aufgaben (Produktion) mog-
lichst ungestort erfiillen konnten* (Wienand 2003: 114). Eine kritische Offentlich-
keit mussten Unternehmen damals noch nicht fiirchten: ,,Die Verbraucher waren
unmiindig und unkritisch, Schlagworte wie ,Mitbestimmung‘ und , Vermogensbil-
dung® waren weitgehend unbekannt [...] und Umweltprobleme noch kein Thema“
(Szyszka et al. 2009: 17).

Profilierung der PR im Zuge des gesellschaftlichen Strukturwandels nach 1968

Mit dem Idealbild der interessenhomogenen, konfliktfreien Wirtschaftswunderge-
sellschaft war es spétestens Anfang der Siebzigerjahre vorbei. Deutschland erlebte
tiefgreifende politische und gesellschaftliche Umbriiche, die ihren Ausdruck u. a.
in den im Zuge der 68er-Bewegung entstechenden Neuen sozialen Bewegungen
fanden (v.a. Oko-/Anti-AKW-Bewegung, aber etwa auch Friedens- und Frauen-
bewegung, vgl. Gerdes 2001). Diese Entwicklung wirkte sich auch auf die Offent-
lichkeitsarbeit aus (Szyszka 2008a: 392). Unternehmen mussten sich mit einer kri-
tischen Offentlichkeit auseinandersetzen, die von einer nicht minder kritischen
Presse vertreten wurde. Dieses neue, argwohnische Interesse an Unternehmens-
themen barg Konflikt- und Krisenpotenzial, aber auch die Chance zur Selbstdar-
stellung von Unternehmen und zur Profilierung der Offentlichkeitsarbeit: Mit der
Herausbildung von Konfliktlinien zwischen gesellschaftlichen Interessen und In-
teressen beispielsweise von Industrieunternehmen wurden Krisenkommunikation
und die Vermittlungsleistung von PR immer wichtiger; es wurde deutlich, dass PR
systematisch betrieben werden muss, um langfristig ,,der kritisierten Industrie aus
der Akzeptanz- und Image-Krise zu helfen und ihr Legitimation zu verschaffen*
(Wienand 2003: 123). Die zunechmende Bedeutung von neuen PR-Verfahren,
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-Themen und -Zielgruppen, aber auch neuen PR-Methoden nahm hier ihren An-
fang; es entstanden PR-Innovationen wie etwa Krisenkommunikation, Issues Ma-
nagement, Image-Kampagnen oder Corporate Social Responsibility / Nachhaltig-
keitskommunikation, aber auch die systematische, strategische Planung von PR
(vgl. Rolke 2008: 445).

Im Zuge der gesellschaftlichen Umbriiche seit den Siebzigerjahren erfuhr die
PR somit eine wesentliche Profilierung und entwickelte sich von der traditionellen
Vorstellung der Meinungspflege, die sich hauptséchlich in Pressearbeit er-
schopfte, hin zu der komplexen Kommunikationsaufgabe, als die PR heute begrif-
fen wird. Die gesellschaftlichen Transparenzerwartungen gegeniiber Unterneh-
men und jeglichen Organisationen und damit deren Rechenschaftspflicht steigen
seit den Siebzigerjahren immer weiter, auch in Folge der Etablierung des Internets.
Diese Entwicklung spiegelt sich insbesondere in der Etablierung neuer PR-Ver-
fahren wider: Als unmittelbare Antwort auf 6ffentliche Auseinandersetzungen und
den gestiegenen Rechtfertigungszwang flir Unternehmen kann insbesondere die
Nachhaltigkeitskommunikation (auch Corporate Social Responsibility oder Ge-
sellschaftsbezogene PR, vgl. Rolke 2008) verstanden werden. Mit dem Borsen-
boom seit den Neunzigerjahren haben sich Investor Relations als weiteres neues
Verfahren der PR etabliert, Analysten und Aktiondre kamen als neue spezielle
Zielgruppen hinzu (vgl. ebd.: S. 449). Immer wichtiger wird auflerdem die Ziel-
gruppe der eigenen Mitarbeiter bzw. potenziellen Bewerber. In Zeiten groflerer
Umstrukturierungen von Unternehmen, etwa durch Ubernahmen von Familienun-
ternehmen, Borsengénge oder Einsparungen (vgl. ebd.: S. 450), besteht gesteiger-
ter interner Kommunikationsbedarf; in Zeiten des Fachkriaftemangels werden die
Anspriiche der Mitarbeiter wichtiger und das Image als Arbeitgeber erfolgsent-

scheidend.
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Expansion und Ausdifferenzierung: PR in den Achtziger- und Neunzigerjahren

Eine weitere Phase der PR wurde Mitte der Achtzigerjahre durch gravierende Ver-
anderungen der Medienlandschaft eingeldutet: In Folge der kommunikationspoli-
tischen Entwicklung und entsprechender Urteile des Bundesverfassungsgerichts,
aber auch auf Grund der Entwicklung der technischen Ubertragungsmdglichkeiten
(Kabel- und Satellitenrundfunk, neu erschlossene terrestrische Frequenzen) er-
folgte.

Mit dem Sendestart des privaten Rundfunks in der BRD 1984 erhielt der 6f-
fentlich-rechtliche Rundfunk erstmals eine privatwirtschaftliche Konkurrenz;
neue Sendeformate und Berichterstattungsmuster wurden etabliert; das Pro-
grammangebot vervielfachte sich (vgl. Donsbach und Mathes 2000). Der extreme
Anstieg der Zahl an Fernseh- und vor allem Horfunksendern (vgl. Bruhn 2006: 2)
fand eine Parallele im Zeitschriftensektor: Zwischen 1985 und 2000 verdoppelte
sich die Titelzahl allein der Publikumszeitschriften der vier grofiten Verlage (vgl.
Szyszka et al. 2009: 18f); ausgeldst wurde dieser Boom, der vor allem zahlreiche
Special-Interest-Titel hervorbrachte, nicht zuletzt durch das neue Verfahren des
Desktop-Publishing, das die rentable Produktion von Zeitschriften auch in kleiner
Auflage ermoglichte (vgl. Wilke 2000: 409).

Die Folgen fiir die PR lassen sich auf die Gleichung bringen: Mehr journalis-
tisches Angebot erhoht die Nachfrage nach PR-Informationen und die Moglichkeit
zur Darstellung der von PR vertretenen Interessen bei gleichzeitig steigendem Ri-
siko von unvorteilhafter Thematisierung oder ,,Nicht-Thematisierung organisati-
onspolitisch wichtiger Sachverhalte” (Szyszka et al. 2009: 19); in der Folge wuchs
auch das Berufsfeld Offentlichkeitsarbeit (vgl. Szyszka 2008a: 392).

Die PR-Arbeit hat sich dadurch nicht nur quantitativ, sondern auch qualitativ
verdndert. PR, insbesondere Pressearbeit, fiir den privaten Rundfunk und fiir Spe-
cial Interest-Zeitschriften folgt anderen Spielregeln und erméglicht andere Instru-
mente als im traditionellen Mediensystem (vgl. Szyszka 2004: 75f). Differenzierte
Leistungsanforderungen sowie ein allgemeiner Professionalisierungsbedarf der
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PR waren die Folge, die Bedeutung 6ffentlicher Kommunikation fiir Organisatio-
nen nahm insgesamt noch einmal zu (vgl. ebd.). Ausdruck dessen sind die organi-
sationspolitische Aufwertung von PR, das Konzept des Kommunikationsmanage-
ments sowie neue, spezialisierte PR-Rollen (vgl. Szyszka et al. 2009: 19).
Ungefihr zeitgleich mit der Atomisierung der (journalistischen) Medien zeig-
ten sich die ersten Folgen der Digitalisierung sowie der Entwicklung technischer
Kommunikationsinnovationen fiir die PR; die Diversifizierung der PR-Instru-
mente bzw. PR-Medien begann. So wurden etwa in den Neunzigerjahren zunichst
der Einsatz von Videomaterial wie Imagefilmen und von Advertorials und Image-
anzeigen in Zeitschriften sowie das Corporate Publishing (z. B. Kundenmagazine)
moglich und immer wichtiger; bereits seit den Achtzigerjahren etablierte sich der
Versand von Pressemitteilungen via Telefax. Seit der Etablierung des Internets
Ende der Neunzigerjahre wéchst die Zahl der PR-Medien stetig weiter an; gleich-

zeitig steigt auch die medienseitige Nachfrage nach PR-Content.

PR als ,Berufsfeld im Wandel*

In Anbetracht der Entwicklung der PR in den letzten 40, 50 Jahren ist hdufig von
einem Berufsfeld im Wandel oder einer Boombranche die Rede (vgl. Rolke 2008:
450) — und zwar zunichst unabhéngig von der Etablierung des Internets: Schon
bevor die Verbreitung von Online-PR begann, war das Berufsfeld PR erheblichen
Verianderungen unterworfen, die Kommunikationsfunktion in Unternehmen ge-
wann kontinuierlich an Bedeutung. Das zeigt sich einerseits am quantitativen
Wachstum der PR: Szyszka et al. (2009: S. 19) schétzen, dass sich die Zahl haupt-
beruflicher PR-Experten zwischen 1985 und 2005 vervierfacht hat.? Auch wenn

keine prézisen absoluten Zahlen vorliegen, ist unstrittig, dass das Berufsfeld PR

2 Schiitzungen gehen heute von 10.000 bis 50.000 PR-Fachkriften in Deutschland aus (vgl. Rottger
2010: 70, Szyszka et al. 2009: 23). Eine genaue quantitative Erfassung des Berufsfelds PR ist nicht
mdglich, da das Berufsbild weder eindeutig definiert noch der Berufszugang iiber Kammern oder Ahn-
liches kontrolliert ist und auch amtliche Statistiken PR-Krifte nicht explizit, sondern nur in der undif-
ferenzierten Gesamtkategorie , Werbefachleute® erfassen (vgl. Rottger 2010: 71). Somit konnen Zahlen
zum Berufsfeld PR immer nur Schitzwerte sein.
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in den letzten Jahrzehnten eine betrichtliche quantitative Ausdehnung erfahren
hat, was die Zahl hauptberuflicher PR-Experten, die Zahl von PR-Abteilungen
oder auch die Hohe von PR-Budgets angeht. Griinde fiir das quantitative Wachs-
tum der PR sind einerseits die gestiegene Bedeutung von PR fiir Organisationen,
andererseits die Zunahme der Aufgaben in PR-Abteilungen (vgl. Rolke 2008:
450).

Im Kontext dieser Arbeit ist jedoch weniger das quantitative Wachstum, son-
dern vor allem der qualitative Wandel der PR relevant. Dieser qualitative Wandel
manifestiert sich in einer zunechmenden Spezialisierung und Ausdifferenzierung
der kommunikativen Aufgaben in Organisationen und damit verbunden mit einer
gestiegenen Komplexitit des PR-Berufs sowie immer neuen fachlichen Anforde-
rungen an die Berufsinhaber (vgl. Rottger 2010: 7). Seit den Siebzigerjahren er-
fuhr die PR eine wesentliche Profilierung und entwickelte sich zu der komplexen
Kommunikationsaufgabe, als die sie heute begriffen wird. Die Bedeutung &ffent-
licher Kommunikation fiir Organisationen ist mit dem erhéhten Bedarf an organi-
sationaler Selbstdarstellung in der postindustriellen Informationsgesellschaft kon-
tinuierlich gestiegen; die kommunikativen Aufgaben in Organisationen haben sich
ausdifferenziert und wurden komplexer. Das Berufsbild des PR-Praktikers, die
konkreten Téatigkeiten und Anforderungsprofile dieses Berufs, haben sich ebenso
stetig verdndert wie das Set der Verfahren, Instrumente und Methoden, der Be-
zugsgruppen und Themen der PR.

Dieser kurze Abriss der Entwicklungsgeschichte der PR zeigt, dass die Ent-
wicklung der PR von vielfdltigen Einflussfaktoren determiniert wird. Fiir den
Wandel der offentlichen Kommunikation in den letzten Jahrzehnten allein die
technische Entwicklung verantwortlich zu machen, wire eine unzulassige technik-
deterministische Vereinfachung. Die PR ist nicht erst seit der Etablierung des In-
ternets und nicht nur auf Grund technologischer Entwicklungen mit einem stetigen
Wandel und erheblichen Innovationsaufkommen konfrontiert. So waren bis in die
Achtzigerjahre insbesondere Verdnderungen der soziokulturellen, wirtschaftli-
chen und politischen Rahmenbedingungen ausschlaggebend fiir Verdnderungen in
der PR; seit den Achtzigerjahren wiederum wird die Entwicklung der PR und der
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iibrigen Kommunikationsberufe stark von Verdanderungen des Mediensystems so-
wie der Entwicklung technischer Medien bzw. von Kommunikationsinnovationen
in Zusammenhang mit der Digitalisierung und der Etablierung des Internets ge-
prigt (vgl. Rottger et al. 2011: 65ff). Diese Verdnderungsprozesse der PR konnen
dabei keineswegs als abgeschlossen gelten. Im Zuge der Etablierung des Internets
und der damit verbundenen Kommunikationsinnovationen setzen sich die Verén-
derungsprozesse in der PR vielmehr mit zunehmender Dynamik fort. Die Integra-
tion neuer Verfahren, Instrumente und Methoden in die PR-Arbeit wird zu einer
zentralen Anforderung an die Berufsinhaber, wie das folgende Kapitel tiber die PR

im Internetzeitalter zeigt.

2.2.2 Neue Vielfalt, neue Komplexitdt: PR im Internetzeitalter

Nie zuvor hat sich ein Medium bzw. eine Kommunikationsinnovation derartig
schnell und flachendeckend verbreitet wie das Internet. Nach Zahlen der
ARD/ZDF-Onlinestudie stieg der Anteil der Deutschen, die zumindest gelegent-
lich das Internet nutzen, von sieben Prozent im Jahr 1997 auf 79 Prozent im Jahr
2014 (van Eimeren und Frees 2014). Das Internet als fundamentale kommunika-
tionstechnische Innovation brachte das Potenzial mit sich, Informations- und
Kommunikationsprozesse grundlegend zu verdndern. Das betrifft einerseits Indi-
viduen, andererseits aber auch Organisationen, und hier insbesondere die Kom-
munikationsberufe. Besonders augenfillig waren die neuen Moglichkeiten zu-
néchst fiir den (Online-) Journalismus; schlieBlich wurden sie aber auch von den
iibrigen Kommunikationsberufen, so auch der PR, implementiert. Die insbeson-
dere fiir professionelle Kommunikatoren relevanten technischen Potenziale des
Internets kann man zu drei Dimensionen zusammenfassen (vgl. Neuberger 2008:
20):

= Inder,,Sozialdimension* ermoglicht das Internet die Integration verschiede-
ner Kommunikationstypen, die bislang nur in unterschiedlichen Medien rea-
lisiert werden konnten. So sind Kommunikationstypen mit unterschiedlichen
Teilnehmerzahlen (one-to-one, one-to-many, many-to-many / Individual-,
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Gruppen- und Massenkommunikation) moglich, mit ein- und zweiseitiger
Kommunikationsrichtung und sowohl offentliche als auch private Formen
der Kommunikation.

= In der technischen ,, Zeichendimension *“ verwischen im Internet die Grenzen
der dlteren Einzelmedien; Text, Foto, Grafik, Video, Audio und Animation
konnen gleichermalien dargestellt und crossmedial verwendet bzw. zu multi-
medialen Angeboten integriert werden.

= Inder,, Raum- und Zeitdimension “ schliellich kennzeichnet das Internet eine
grof3e Flexibilitat: Inhalte sind stdndig und mit geringer Reaktionszeit aktua-
lisierbar, so dass die Verteilung von Nachrichten permanent statt periodisch
stattfindet; die Zeit zwischen Geschehen bzw. Publikation, Rezeption und
Reaktion wird kiirzer. Einmal ver6ffentlichte Inhalte bleiben dank der schier
unbegrenzten Speicherkapazitéit dauerhaft bestehen, kdnnen aktualisiert und
mit neuen Inhalten verkniipft sowie jederzeit abgerufen werden; alle Inhalte
sind global verfiigbar, kénnen also iiberall auf der Welt gleichermalien abge-
rufen werden.

Weitere wichtige Potenziale des Internets sind seine Interaktivitit und Dialogmdg-
lichkeiten, die Netzstruktur und Hypermedialitit sowie die geringen Kosten fiir
die Produktion und Verbreitung von Angeboten (vgl. Neuberger 2000: 20f; Neu-
berger und Pleil 2006: 3). Zudem ist das Internet ein Universalmedium, das Infor-
mation, Unterhaltung, Kommunikation und Transaktionen auf einer Plattform
ohne Medienbruch ermoglicht.

Umfassend genutzt wurden diese Potenziale des Internets zundchst jedoch
nicht (vgl. Pleil und Zerfal 2014). Erst nach einiger Zeit begann der graduelle
Wandel des Internets von einer Informationsplattform zu einer Mitmachplattform
(vgl. Stanoevska-Slabeva 2008: 14). Voraussetzung fiir das Mitmachnetz (Social

Web?) war eine weitere technische Verinderung: Das Netz wurde beschreibbar

* Der Ausdruck Web 2.0, der anfangs bevorzugt als Synonym fiir das Social Web verwendet wurde, ist
in diesem Zusammenhang irrefithrend und wird daher in dieser Arbeit nicht verwendet. Die Dichoto-
mie ,Web 1.0° versus ,Web 2.0° unterstellt falschlicherweise einen diskreten Versionssprung, wie etwa
bei Softwareprodukten iiblich. Das Internet verdndert sich jedoch kontinuierlich, nicht diskret. Das
letzte rein technische GroBereignis fiir das Internet war die Einfiihrung des World Wide Web / HTML
Anfang der Neunzigerjahre; seither wird das Internet weiterentwickelt, aber nicht neu erfunden (vgl.
Miinker 2010: 35, dhnlich: Schmidt 2011). Technisch ist das Social Web also eher eine Weiterentwick-
lung als eine Revolution, und somit allenfalls eine ,,graduelle Innovation* (Schenk und Scheiko 2011:
423).
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und so fiir spontane Interaktionen nutzbar (vgl. Miinker 2010: 31). Durch soziale
Software bietet das Internet eine Reihe neuer Nutzungsmdglichkeiten (vgl. Pleil
2012: 27): Erstens ist das Editieren und Publizieren, zam Beispiel mittels Blogs,
ganz einfach geworden und erfordert weder grofere Investitionen noch technische
Kenntnisse. Das vielleicht wichtigste Prinzip von Social Media ist das Teilen von
Links zu Artikeln, Videos und anderen Webinhalten, die nicht selbst erstellt wor-
den sein miissen. Mittels sozialer Software ist aulerdem die Zusammenarbeit an
Inhalten oder Dokumenten moglich, etwa in Wikis, aber auch iiber Google Docs
oder geteilte Kalender. Ein weiteres wichtiges Prinzip ist das Vernetzen von Indi-
viduen und Organisationen, primér iiber soziale Netzwerke wie Facebook oder
spezialisierte Plattformen wie Xing oder LinkedIn. Die rein maschinelle Filterung
durch Suchmaschinen wird im Social Web zudem durch Bewertungs- und Filter-
prozesse der Nutzer erginzt. Dazu gehdrt das Liken von Inhalten ebenso wie Me-
chanismen der Verschlagwortung (Tagging) und Bewertung. Die Killeranwen-
dungen des Social Web sind jene Plattformen, die wie Facebook oder YouTube
alle diese Moglichkeiten kombinieren.

Das Social Web ist in der Mitte der Gesellschaft angekommen. Die Nutzung
sozialer Netzwerke hat sich in Deutschland in den Jahren 2008 bis 2010 etabliert.
2015 nutzten 43 Prozent der deutschen Internetnutzer zumindest gelegentlich On-
linecommunities wie Facebook, bei den 14- bis 29-Jahrigen waren es 73 Prozent
(vgl. Tippelt und Kupferschmitt 2015)*. Die Moglichkeiten zu Vernetzung und
Dialog, die das Internet als technisches Potenzial immer schon besessen hat, wer-
den jetzt, nach der Domestizierung des Internets durch die Nutzer und die Heraus-
bildung von Nutzungsmustern, ausgeschopft. Insofern ist das Internet mit der brei-
ten Akzeptanz und Nutzung sozialer Medien ,,technologisch erwachsen gewor-
den* (Miinker 2010: 37).

*Die Nutzung von Onlinecommunities wie Facebook stagniert dabei seit 2013 und war zuletzt sogar
leicht riicklaufig. Die meistgenutzte Social Media-Anwendung ist mittlerweile der Instant Messaging-
Dienst WhatsApp (vgl. Tippelt und Kupferschmitt 2015).
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Folgen des Internets fiir die Kommunikationsfunktion von Organisationen

Die Unternehmenskommunikation ist wie kaum eine andere Unternehmensfunk-
tion von der Digitalisierung und den damit verbundenen gesellschaftlichen und
technischen Verdnderungen betroffen: Neue Kanile, verdnderte Medienproduk-
tion, schnellere Verbreitung von Informationen, hdhere Transparenzerwartungen,
verdndertes Mediennutzungsverhalten, groflerer Stakeholdereinfluss sind nur ei-
nige Schlaglichter des Wandels, den die PR momentan erfahrt (vgl. ZerfaB et al.
2014). Das Internet wird zu Recht als das Public Relations-Medium bezeichnet
(vgl. Schultz und Wehmeier 2011: 410), denn die zentralen Aufgaben der PR kon-
nen internetgestiitzt erfiillt werden: Recherche und Monitoring, Evaluation, aktive
(push) und passive (pull) Vermittlung von Informationen (vgl. Pleil 2012: 18).
Dabei konnen Onlineanwendungen auf verschiedenen Stufen in die PR-Arbeit in-
tegriert werden (vgl. Zerfal und Pleil 2012: 52): Sie kdnnen einerseits als Arbeits-
werkzeug dienen, um Arbeitsabldufe zu unterstiitzen und effizienter zu gestalten —
etwa die Zusammenarbeit mit Dienstleistern, die Verteilerpflege, das Medienmo-
nitoring, interne Projektkommunikation oder die Durchfithrung von Befragungen.
Zur Onlinekommunikation mit den Anspruchsgruppen von Organisationen kon-
nen Plattformen Dritter herangezogen werden, etwa durch die gezielte Nutzung
spezieller Communities oder den Aufbau von Blogger Relations. Die hochste
Stufe der Nutzung des Internets fiir die PR ist der Aufbau eigener Kommunikati-
onsplattformen, die ggf. auf verschiedene Zielgruppen zugeschnitten werden.
Onlinemedien ermdglichen es Organisationen, direkt mit ihren Anspruchs-
gruppen zu kommunizieren und Content anzubieten, ohne auf die Ubermittlungs-
leistung von Journalisten bzw. Massenmedien angewiesen zu sein. Diese auch als
Public Engagement bezeichneten direkten Kommunikationsaktivitdten treten als
dritte Saule neben Paid Media (Anzeigen) und Earned Media (Pressearbeit als
klassische PR) (vgl. Zerfall und Pleil 2012: 66). Auch wenn es natiirlich schon vor
dem Internet Instrumente zur direkten Verbreitung von PR-Inhalten gegeben hat,
etwa Mitarbeiterzeitungen, Jahresberichte, Kundenmagazine, hat der Bereich Cor-
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porate Media durch die neuen Medien der Online-PR einen kréftigen Schub er-
fahren, da ganz neue PR-Verfahren und -Methoden mdglich geworden sind, die
die direkte Kommunikation von PR-Inhalten in den Mittelpunkt stellen.

Durch die Nutzung der Potenziale des Internets kann PR tatséchlich direkter,
schneller und effizienter werden (vgl. Schultz und Wehmeier 2011: 410) und auch
vielfdltiger, abwechslungsreicher und kreativer. Dies gilt insbesondere, seit mit
dem Social Web stindig neue PR-Medien hinzukommen — entweder neue Anwen-
dungen bzw. technische Standards, die in den eigenen Internetauftritt integriert
werden kdnnen, oder neue Dienste, Plattformen, Communities, die fiir PR genutzt
werden konnen. Freilich haben einige Innovationen der Webkommunikation ihren
Zenit langst wieder tiberschritten (z. B. digitales Géistebuch, virtuelle Welten), und
nicht alle haben sich gleichermaflen fiir die Nutzung als PR-Medium bewéhrt
(z. B. Social Bookmarking). Dennoch ist uniibersehbar, dass die Zahl der PR-Me-
dien seit der Etablierung des Internets und insbesondere des Social Web erheblich
gewachsen ist und stindig weiter wichst, so dass PR-Verantwortliche heute aus
einer nie da gewesenen Vielfalt von Medien zur Verbreitung ihrer Botschaften
auswihlen konnen.

Durch die neuen Moglichkeiten der Onlinekommunikation wird PR nicht nur
vielfiltiger, sondern auch erneut komplexer. So ist PR mit der Verlagerung ins
Internet eigentlich nur noch als integrierte Kommunikation denkbar — und zwar in
mehrerlei Hinsicht. Im Internet werden einerseits unterschiedliche Kommunikati-
onstypen auf einer technischen Plattform integriert (vgl. Neuberger und Pleil
2006: 3): So kdnnen auf ,dem einen Internetauftritt eines Unternehmens Marke-
ting, Werbung, Service / Kundendienst, PR (etwa als Pressearbeit, Investor Rela-
tions, Fundraising, interne Kommunikation) oder Recruiting ebenso stattfinden
wie Transaktionen (z. B. Bestellungen) und im Falle von digitalen Giitern sogar
die Distribution, ohne dass ein Medienbruch erfolgen miisste (fechnologische In-
tegration). Dadurch wird die Onlinekommunikation eines Unternehmens eine
komplexe Aufgabe, die ein hohes Maf3 an innerbetrieblicher Koordination erfor-
dert. Durch neue Anwendungen im Social Web werden Planungs-, Organisations-
und Optimierungsbedarf zusétzlich erhoht. Die durch das Internet technologisch



38 2 Konkretisierung des Themas und der Problemstellung

integrierten Elemente (Content) miissen daher inhaltlich, formal und zeitlich im
Sinne der integrierten Kommunikation nach Bruhn (siche Kapitel 3.3.1) abge-
stimmt werden, damit die Onlinekommunikation auch einen strategischen Nutzen
erfiillt (, Inter-Integration®, vgl. Wehmeier 2003: 288). Dariiber hinaus miissen in-
nerhalb eines Kommunikationstyps auch die einzelnen PR-Instrumente integriert
werden, beispielsweise Pressemitteilungen, Fotos, Themendienste im wie auch
immer bezeichneten Pressebereich des Internetauftritts (,/ntra-Integration’, vgl.
ebd.).

Die PR erfahrt durch die Etablierung des Internets und in besonderem Maf3e
durch das Social Web Verdnderungen auf verschiedenen Ebenen (vgl. Zerfall und
Pleil 2012: 39): Es éndern sich die Anforderungen von Bezugsgruppen und Me-
dien; neue PR-Verfahren und -Instrumente wollen verstanden und mit der Kom-
munikationsstrategie in Einklang gebracht werden; dadurch verdndert sich letzt-
lich der Arbeitsalltag in der PR, neue Aufgaben, Tétigkeitsprofile und Anforde-
rungen entstehen. Die PR kann in vielerlei Hinsicht von den Potenzialen des In-
ternets profitieren, vor allem von der Moglichkeit der direkten Kommunikation
mit Anspruchsgruppen und, als indirekte Wirkung, von der erhohten Nachfrage
nach PR-Informationen durch Journalisten. Zwar wird PR durch die Nutzung der
Moéglichkeiten der Onlinekommunikation nicht automatisch interaktiv, dialogisch
oder gar symmetrisch (im Sinne von Grunig und Hunt 1984); sie wird jedoch di-
rekter, schneller und effizienter und durch die neuen PR-Kanile und die damit
verbundenen moglichen Modi, Stile und Vermittlungsformen abwechslungsrei-
cher und auch kreativer. Man kann somit die These wagen: PR als Beruf ist durch
das Internet attraktiver geworden.® Gestiegen sind durch das Internet jedoch auch
Reputationsrisiken in Zusammenhang mit unerwiinschter Fremdthematisierung:
Das Internet bietet kritischen Stakeholdern — unzufriedenen Mitarbeitern, ent-
tduschten Kunden, kritischen NGOs und Verbraucherschiitzern — die Moglichkeit,

miteinander zu kommunizieren, Netzwerke zu gemeinsamen Interessen zu bilden

5 Diese These geht konform mit den Ergebnissen des European Communication Monitor 2014, wonach
die Mehrheit der befragten PR-Praktiker zustimmt, dass moderne Kommunikationsinstrumente ihre
Tatigkeit bereichern (84,4% Zustimmung) und moderne Informationstechnologien ihre Arbeit einfa-
cher machen (68,2% Zustimmung) (Zerfal3 et al. 2014).
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und ihre Kritik direkt zu verbreiten (vgl. Argenti und Barnes 2009). Wihrend Kri-
tiker von Organisationen bislang ihre Unzufriedenheit normalerweise nur in ihrem
engen sozialen Umfeld artikulieren konnten, haben sie heute die Mittel, Empo-
rungswellen bis hin zu einem veritablen Shitstorm loszutreten. Auf diese neuen
Reputationsrisiken miissen Organisationen im Rahmen ihres Issues Managements
reagieren, und zwar — wie immer wieder betont wird — unabhéngig davon, ob sie

sich selbst aktiv in Sozialen Medien engagieren oder nicht.

2.2.3 Fazit: PR und Social Media

Auch wenn sich Offentlichkeitsarbeit, wie in Kapitel 2.2.1 gezeigt, bereits in den
letzten Jahrzehnten in Abhédngigkeit von gesellschaftlichen und wirtschaftlichen
Trends sowie der technischen Entwicklung und der Entwicklung des Kommuni-
kations- und Mediensektors stetig verdndert hat, sind PR-Praktiker doch insbeson-
dere seit der Etablierung des Internets mit einer bislang nicht gekannten Innovati-
onsdynamik konfrontiert. Eine besonders augenfillige Verdnderung fiir die PR,
besonders seit der Etablierung des Social Web, ist die neue und stindig weiter
wachsende Vielfalt an (potenziellen) PR-Kanélen, aber auch PR-Verfahren (etwa
Blogger Relations) und -Methoden (etwa Suchmaschinenoptimierung). Auch der
Blick auf die Internetauftritte von Organisationen zeigt diese Dynamik: Hier hat
innerhalb eines Jahrzehnts eine beeindruckende Entwicklung ,,von statischen Ver-
lautbarungsplattformen iiber dynamische, personalisierte Informationsangebote
bis hin zur Integration von Live-Kommunikation mit Dialogméglichkeiten® (Zer-
faBl und Pleil 2012: 77) stattgefunden; immer aufwéndigere Relaunchs sind in im-
mer kiirzeren Abstdnden nétig, um den State of the Art einzuhalten.

Heute iiberstrahlen neue Informations- und Kommunikationstechnologien
alle anderen Innovationsbereiche der PR. Es ist davon auszugehen, dass das tech-
nische Potenzial des Internets noch lange nicht ausgeschopft ist und die kommen-
den Jahrzehnte stindig neue (kommunikations-) technologische Entwicklungen
und damit verbunden neue Geschéftsmodelle und Anwendungsmdoglichkeiten her-

vorbringen werden. Diese Innovationsdynamik und Vielfalt verleihen der PR eine
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neue Komplexitit. Nur zu deutlich wurde dies am Beispiel der sozialen Medien,
die den professionellen PR-Diskurs seit ca. 2008 bestimmen. Die Diskussion {iber
Social Media war und ist dabei einerseits von Verunsicherung geprégt: Droht der
PR ein Kontrollverlust? Braucht jedes Unternehmen eine Facebookseite? Und wo
ist der Return on Invest? Andererseits entwickelte sich um die Nutzung der sozia-
len Medien ein zundchst weitgehend unreflektierter Hype (vgl. Eisenegger 2008).

PR-Praktiker brauchen Strategien fiir den Umgang mit Innovationen, um gute
Innovationsentscheidungen treffen zu kdnnen. Auch wenn nicht jede Kommuni-
kationsinnovation fiir die eigene Organisation nutzbar gemacht werden kann und
muss, sollten Organisationen dennoch den Uberblick iiber Kommunikationsinno-
vationen behalten und in der Lage sein, deren Potenziale fiir die PR zu erkennen,
sinnvolle Innovationsentscheidungen zu treffen und die PR-Innovationen ggf. er-
folgreich in der eigenen Organisation zu implementieren (vgl. Kent 2008). Profes-
sionelle Kommunikationsarbeit in Organisationen setzt daher heute ein systemati-
sches Management von PR-Innovationen voraus.

Stand der Forschung

In den vergangenen 15 Jahren zeigte die Kommunikationswissenschaft vor allem
in den USA, aber auch in Deutschland reges Interesse an der Verbreitung und Nut-
zung von Social Media und anderen Innovationen der Onlineckommunikation in
der PR. Dies zeigt die grole Zahl verdffentlichter Studien zu diesem Thema, die
sich grob in vier Kategorien einteilen lassen:

=  Stand der Adoption und individuellen Nutzung v. a. verschiedener Social
Media-Anwendungen durch PR-Praktiker: rein deskriptive Aussagen
ohne theoretischen Bezug; standardisierte Onlinebefragungen von in Verban-
den organisierten PR-Praktikern (Selbstauskunft), meist geringer Riicklauf
und niedrige Fallzahlen (etwa Alikilic und Atabek 2012; Carim und Warwick
2013; Eyrich et al. 2008; Zerfal3 et al. 2013).
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=  Stand und ,Qualitéit* der Adoption bzw. Nutzung von Innovationen der
Online-Kommunikation durch Organisationen: Inhaltsanalysen; Grund-
gesamtheit sind typischerweise die Fortune 500, also die groBten Unterneh-
men der USA (Unternehmenswebseiten: Leichty und Esrock 2001; Corporate
Blogs: Soyoen Cho 2010; Merritt et al. 2012; Facebook: Dekay 2012; Social
Media: DiStaso und McCorkindale 2013; Social Media Newsrooms: Zerfal3
und Schramm 2014; Mobile Webseiten: McCorkindale und Morgoch 2013);
in geringerem Umfang auch qualitativ-explorative Interviews von erfahrenen
PR-Praktikern zur individuellen und organisationalen Nutzung von Social
Media-Anwendungen (etwa Macnamara 2010 mit Bezug auf die Excellence
Theory).

=  Perspektive der Diffusionstheorie oder Technologieakzeptanzfor-
schung®: Erhoben werden Determinanten der Adoption von Innovationen der
Onlinekommunikation in Organisationen. Meist standardisierte Onlinebefra-
gungen von in Verbanden organisierten PR-Praktikern (Selbstauskunft), teil-
weise Inhaltsanalysen der Webauftritte der Fortune 500 (Unternehmensweb-
seiten: Beatty et al. 2001; Flanagin 2000; Social Media: Avery et al. 2010; E-
Commerce: Grandon und Pearson 2004; Inhaltsanalyse Social Media Adop-
tion: Barnes 2010; Barnes et al. 2013; Determinanten der individuellen Social
Media-Nutzung von PR-Praktikern: Kitchen und Panopoulos 2010; Curtis et
al. 2010).

=  Perspektive der Berufsrollenforschung: Einfluss der Nutzung von Innova-
tionen der Onlinekommunikation auf PR-Berufsrollen und berufliche Selbst-
einschitzung von PR-Praktikern; qualitative Interviews (Sallot et al. 2004;
Estanyol 2012) bzw. standardisierte Onlinebefragungen von in Verbanden
organisierten PR-Praktikern (Porter et al. 2007; Porter et al. 2009; Diga und
Kelleher 2009).

Die kommunikationswissenschaftliche Forschung hat also umfangreiche, meist
quantitativ-deskriptive Daten dazu zusammengetragen, ob, in welchem Umfang
und wie verschiedene Innovationen der Onlinekommunikation in verschiedenen

Léndern und verschiedenen Branchen durch Organisationen und individuelle PR-

® Aus der Wirtschaftsinformatik kommen zudem Studien in der Tradition der Technologieakzeptanz-
forschung (Technology Acceptance Model (TAM) bzw. Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT), vgl. Davis et al. 1989 bzw. Venkatesh et al. 2003). Hier wird die Ubernahme
neuer Informations- und Kommunikationstechnologien durch die Endnutzer in Wirtschaftsunterneh-
men oder anderen professionellen Organisationen untersucht — allerdings nicht aus kommunikations-
wissenschaftlicher Sicht, und letztlich aus individueller Perspektive, da hier die Nutzerakzeptanz mit
durch den Endnutzer wahrgenommenen Eigenschaften der Informations- und Kommunikationstech-
nologien erklart wird (siche auch Kapitel 3.2.3).
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Akteure zum Erhebungszeitpunkt eingesetzt werden. Diese Daten geben zwar
wichtige erste Einblicke in die Nutzung der betrachteten Innovationen, weisen je-
doch systematische Schwichen auf:

Methodische Schwichen sind der fast immer niedrige Riicklauf bei Befra-
gungen bzw. die niedrigen Fallzahlen bei Inhaltsanalysen und die mangelnde Re-
présentativitdt und Vergleichbarkeit der Ergebnisse, da Grundgesamtheiten ent-
weder nicht definiert sind oder Onlinebefragungen sehr pragmatisch gestreut wer-
den. Problematisch ist auch der vorherrschende Innovationspositivismus der For-
scher, die die Adoption der betrachteten Innovationen durch PR-Praktiker und Or-
ganisationen als unbedingt wiinschenswert ansehen.

Inhaltliche Schwiche ist vor allem der enge Fokus der Forschung. Die Stu-
dien betrachten die Nutzung von Innovationen der Onlinekommunikation in der
PR fast ausschlieBlich auf der Mikro-Ebene der PR-Praktiker und aus individueller
Perspektive; die Meso-Ebene, die Perspektive der Organisationen, fehlt hingegen.
Dies wird an Untersuchungen in der Tradition der Berufsrollenforschung deutlich:
Hier wird zwar untersucht, wie die neuen PR-Medien Arbeit und Selbstverstindnis
der PR-Praktiker verdndern; was diese aber fiir PR-Abteilungen oder die gesamte
Organisation — flir Strukturen und Zusténdigkeiten, fiir die Unternehmenskultur —
bedeuten, wird nicht thematisiert. Ebenso fehlen Untersuchungen zu Adoptions-
prozessen auf Organisations- und Abteilungsebene und zu Wirkung und Nutzen
des Einsatzes von Innovationen der Onlinekommunikation in der PR.

Die diffusionstheoretische Perspektive beschrinkt sich in den meisten Unter-
suchungen auf die Identifikation von Determinationsfaktoren der Adoption von
PR-Innovationen. Echte Diffusionsstudien, die den Prozess der Adoption und
Adaption von PR-Innovationen aus organisationaler Perspektive untersuchen,
etwa durch Langsschnittstudien (Inhaltsanalysen oder qualitative Interviews), sind
rar (so Miiller et al. 2014).

Die Frage des systematischen Umgangs mit PR-Innovationen ist bislang in

der Fachdiskussion iibersehen oder zumindest nicht ausdriicklich thematisiert
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worden. Die kommunikationswissenschaftliche PR-Forschung bietet damit bis-
lang keine Antworten auf die Herausforderungen, die der PR aus der Innovations-

dynamik der Informations- und Kommunikationstechnologien erwachsen.

2.3 Forschungsfragen und weiteres Vorgehen

In der Arbeit sollen konkret zwei Fragestellungen zum Management von PR-In-
novationen untersucht werden:

(1) Normative Fragestellung: Wie kann ein professionelles Management
von PR-Innovationen in der Praxis gestaltet werden? Woran kénnen sich PR-
Praktiker beim Umgang mit Innovationen orientieren? Wie konnen sinnvolle
Entscheidungen beziiglich der Ubernahme von PR-Innovationen getroffen
werden? Wie kann die Integration von PR-Innovationen in eine immer kom-
plexere PR-Praxis gelingen?

(2) Analytische Fragestellung: Wie verbreitet ist ein professionelles Inno-
vationsmanagement in der PR heute? Ist die Notwendigkeit eines professio-
nellen Managements von PR-Innovationen in der Praxis erkannt worden? Hat
der Umgang mit Innovationen Eingang in den professionellen Kanon der PR
gefunden? Welche Erfahrungen haben PR-Praktiker bei der Adoption von
Anwendungen des Social Web und anderen aktuellen PR-Innovationen ge-
macht, welche innovationsbezogenen Strategien wenden sie an? Was behin-
dert ein professionelles PR-Innovationsmanagement in der Praxis?

Die Notwendigkeit zum professionellen Umgang mit Innovationen betrifft grund-
satzlich alle Arten von PR-Akteuren, also neben Unternehmen und PR-Beratern
etwa Verbande und Vereine, Parteien und 6ffentliche Organisationen oder NGOs.
Die vorliegende Arbeit kann es nicht leisten, all diese Akteure gleichermaf3en zu
beriicksichtigen. Im Folgenden liegt das Hauptaugenmerk daher bei der Kommu-
nikation von Unternehmen mit wirtschaftlichem Interesse; damit wird ein wesent-
licher Ausschnitt des PR-Berufsfelds untersucht (vgl. Szyszka et al. 2009: 29), bei
dem zudem beim FEinsatz von PR-Innovationen von einer gemaBigten
Mainstream-Position zwischen dem eher behédbigen 6ffentlichen Sektor und pro-

gressiven NGOs ausgegangen werden kann.
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Zwar wurde der systematische Umgang mit PR-Innovationen bislang nicht
wissenschaftlich untersucht, der Umgang mit Innovationen hingegen stellt grund-
sitzlich keine neue Thematik, sondern ein jahrzehntelang etabliertes Forschungs-
feld dar. Mit der Diffusionstheorie nach Rogers (2003) sind bewéhrte Theorien,
Modelle und empirische Methoden zur Untersuchung der Diffusion von Innovati-
onen vorhanden. Gerade die Betriebswirtschaftslehre hat sich in den letzten Jahr-
zehnten intensiv mit der Bedeutung von Innovationen fiir Unternehmen beschaf-
tigt. Aus dem Kommunikationsmanagement wiederum sind Ansitze zur Prob-
lemldsung in der PR bekannt, die sich jedoch nicht dezidiert auf den Umgang mit
Innovationen beziehen.

Im Folgenden wird gezeigt, dass die klassische Diffusionstheorie nach Ro-
gers (2003) ein niitzliches Raster bietet, um ein umfassendes normatives Modell
des Innovationsmanagements in der PR zu erstellen und den Status quo des Inno-
vationsmanagements in der PR zu untersuchen. Das diffusionstheoretische Pha-
senmodell wird ergdnzt um Aspekte des Kommunikationsmanagements sowie der
betriebswirtschaftlichen Innovationstheorie. Anhand des so entstandenen Modells
des strategischen Innovationsmanagements in der PR werden die Forschungsfra-
gen der Arbeit mittels einer Inhaltsanalyse von PR-Ratgeberliteratur sowie Exper-
teninterviews mit PR-Praktikern beantwortet.



2 Springer
http://www.springer.com/978-3-658-18974-7

Innovationsmanagement in der PR

Wie die Unternehmenskommunikation die Einfihrung
neuer Social Web-Kanale steuert

Ruppert, Ak

2018, X, 378 5. B Abb., Softcover

ISBEN: 978-3-658-18974-7



	2 Konkretisierung des Themas und der
Problemstellung
	2.1 Definitionen und Konzepte
	2.1.1 Definition und Abgrenzung von PR
	2.1.2 PR-Innovationen / Ebenen der PR-Arbeit

	2.2 Berufsfeld PR im Wandel
	2.2.1 Die Entwicklung der modernen PR in Deutschland
	2.2.2 Neue Vielfalt, neue Komplexität: PR im Internetzeitalter
	2.2.3 Fazit: PR und Social Media

	2.3 Forschungsfragen und weiteres Vorgehen




