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Vorwort — Public Relations als Thema einer Magisterarbeit

Public Relations, im deutschsprachigen Raum mit Offentlichkeitsarbeit tbersetzt®, ist ein
sehr bekannter und in verschiedenen Bereichen eingesetzter Begriff. Doch ein allgemein
gultiges Verstandnis dariiber was PR genau macht und welcher Aufgabenbereich dazu zahlt
existiert nicht. Vielmehr haben Autoren kontrare Anséatze dartber entwickelt, was unter PR
zu verstehen ist und fihren verschiedene Studien durch. Hinzu kommt, dass PR ein
interdisziplinarer Begriff ist und dadurch unterschiedlich definiert und aufgefasst wird.

Bereits wéhrend des Studiums wird kein einheitliches Verstandnis tber PR vermittelt. Man
entwickelt dann ein Gespir dafir was PR ist oder sein kann und was in den
Aufgabenbereich der Offentlichkeitsarbeit fallt oder fallen kann. Doch in der beruflichen
Praxis wird das bisherige Verstandnis oft auf den Kopf gestellt. Sei es, weil etwas als PR
bezeichnet wird und im wissenschaftlichen Sinn gar nicht zur PR z&hlt oder weil PR
durchgefuhrt wird und eine ganz andere Bezeichnung erhalt.

Mit dieser Arbeit soll ein Beitrag zum Aufbau eines PR-Verstandnisses geleistet werden. Es
soll kein weiterer Ansatz, kein weiteres Modell und keine weitere Definition im Bezug auf PR
entwickelt, sondern die Gemeinsamkeiten und Differenzen zwischen Praxis und Theorie
(Wissenschaft) herausgearbeitet werden, um damit ein Verstandnis zu erzielen, dem jeder
etwas abgewinnen kann und das zur Klarheit des Begriffs PR beitragt.

Auf der Praxisseite wurden die Bundesministerien gewahlt. Diese sind ein sehr spezifischer
Bereich, da sie im Auftrag der Birger agieren und somit einen anderen Standpunkt vertreten
als Unternehmen der Wirtschaft oder NPO'’s. Doch gerade dieser Forschungsschwerpunkt
kann eventuell helfen neue Ansichten zu erlangen und Gemeinsamkeiten bei der
Anwendung von PR und der Theorievermittiung in der Wissenschaft (ber PR

herauszuarbeiten.

YIn dieser Arbeit wird der Begriff PR und Offentlichkeitsarbeit synonym verwendet, sowie es auch
Bentele (1997) anfuhrt: ,Der Begriff ,Offentlichkeitsarbeit* ist als synonym mit dem Begriff ,Public
Relations"” zu verstehen.” (S. 21)
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Vorgehensweise - Ein Schnittmengenmodell

Die Arbeit umfasst zwei forschungsleitende Fragestellungen:

1. Was verstehen die PR-Akteure der Bundesministerien unter PR?

2. Wie findet PR in den Bundesministerien Anwendung?

Um die erste Forschungsfrage zu beantworten und herauszufinden, was unter PR
verstanden wird, wird um die Zustimmung zu verschiedenen Items Uber PR und zu
Rollenbeschreibungen eines PR-Akteurs gebeten. Aber auch Aussagen, die im Verlauf des
Interviews getatigt werden und auf ein PR-Verstandnis schlieRen lassen, werden
herangezogen und bei der Auswertung bertcksichtigt.

Bei der zweiten Forschungsfrage wird danach gefragt, was bezlglich PR konkret gemacht
wird. Wobei auch darauf eingegangen wird, wo die PR-Akteure im Unternehmen hierarchisch
eingegliedert sind. Um das PR-Bild der PR-Akteure weiter auszufihren, werden folgende
Forschungsfragen zuséatzlich erhoben:

- Was wird beziiglich PR gemacht und fur unwichtig oder als Nicht-PR angesehen?
- Was wird als PR und/oder bezuglich PR als wichtig angesehen, aber nicht
durchgefihrt?

Denn nur alleine durch die Tatigkeiten die ausgefihrt werden und die Zustimmung zu PR-
Beschreibungen (Items), kann noch kein gesamtes Verstandnis aufgezeigt werden.

Das Vorhaben dieser Arbeit wird durch das darunter folgende Schnittmengenmodell
(Abbildung 1) dargestellt.

Bei diesem Modell gibt es drei Bereiche die aufeinander einwirken:

Verstandnis (das, was der PR-Akteur unter PR versteht)

Tatigkeit (das, was bezuglich PR durchgeftihrt wird)

PR-Theorie (das, was in der Wissenschaft und Praxis? unter PR verstanden wird
sowie die Tatigkeiten die in diesem Zusammenhang durgefiihrt werden oder

werden sollten)

% Wissenschaftlich durchgefithrte Studien zum Thema PR werden in diesem Zusammenhang als
Praxis bezeichnet, da sie in der Praxis durchgefiihrt wurden und das Verstandnis der PR-Akteure im
beruflichen Alltag wiedergeben. Die Grundlagen fir diese Studien werden oft aus der Theorie
abgeleitet.
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Verstandnis

Tatigkeit PR-Theorie

Abbildung 1: Schnittmengenmodell PR-Theorie — Tatigkeit — Verstandnis

Die PR der Wissenschaft und Praxis wird mit dem Ubergriff PR-Theorie bezeichnet. Dieser
Begriff steht dem Begriff PR-Verstandnis gegeniber. Die Wissenschaft und die
wissenschaftlich durchgefiihrten Studien haben eine eigene Vorstellung Uber und ein
Verstandnis von PR. Doch dieser Begriff wird bereits fir das PR-Verstandnis der PR-Akteure
der Bundesministerien angewendet. Um Verwechslungen zu vermeiden und die Begriffe klar
zu trennen, wird das PR-Verstandnis der Wissenschaft und Praxis als PR-Theorie
bezeichnet. Was aber nicht fir eine "Theorie der PR" steht, sondern fir ein theoretisches

PR-Verstandnis, das aus der Wissenschaft und diversen Studien zusammengetragen wurde.

Der Bereich 1 stellt den Idealfall dar. Denn die Uberschneidung aller drei Bereiche heif3t,
dass das, was der PR-Akteur unter PR versteht, auch PR ist und darauf bezogen auch PR-
Tatigkeiten im Bundesministerium durchgefiihrt werden.

Der Bereich 2 bedeutet, dass die Tatigkeiten, die der PR-Akteur durchfiihrt, auch zu seinem
PR-Verstandnis passt, doch darunter in der Theorie keine PR verstanden wird.

Der Bereich 3 bedeutet eine Ubereinstimmung zwischen dem PR-Verstandnis des PR-
Akteurs und dem Theorieverstandnis Uber PR, aber es werden keine Téatigkeiten
diesbezuglich durchgefuhrt. D.h. das Bundesministerium (sprich der Bundeskanzler) hat ein
anderes PR-Verstandnis.

PR-Téatigkeiten, die im Bundesministerium durchgefiihrt werden und auch in Studien und
Theorien unter PR fallen, jedoch nicht zum Verstandnis des PR-Akteurs z&hlen, zeigen sich

im Bereich 4.



Zuletzt gibt es noch jene Bereiche, die sich auBen befinden und keine Uberschneidungen
haben. Diese bedeuten, dass sie fir sich alleine stehen. Es konnte sich bei der
Untersuchung herausstellen, dass die PR-Akteure Tatigkeiten durchfiihren, die weder in das
Verstandnis dieser Akteure passen, noch in das PR-Verstdndnis der Theorie. Umgekehrt
konnte auch jener Fall eintreten, dass der PR-Akteur Vorstellungen tber PR hat, die sich
nicht mit dem Verstandnis der PR-Theorie vereinbaren lassen und auch keine Anwendung
als Tatigkeit finden. Der letzte alleinstehende Bereich ist jener der PR-Theorie. Dieser
bedeutet, dass es in der Theorie Ansichten tUber PR gibt, die keine Anwendung (als Tatigkeit)

finden und nicht mit dem PR-Verstandnis der PR-Akteure Ubereinstimmen.

Arbeitsgliederung

Die weitere Arbeit baut auf diesem Modell auf.

Im Kapitel PR-Theorie werden die zwei Bereiche der Forschungsfragen bearbeitet:
Verstandnis (WAS)
Tatigkeit (WIE)

Beim PR-Verstandnis (Kapitel 1.1) wird auf den Begriff PR naher eingegangen und durch
Definitionen versucht, die erste Basis flr ein Verstandnis aufzubauen. Dabei wird auch auf
die Prinzipien eingegangen die PR verfolgen muss. Danach folgt eine Ausfiihrung zum PR-
Verstandnis in der Praxis, welches mittels Beschreibungen zur OA und zur Rolle eines PR-
Akteurs erhoben wurde. Die Gemeinsamkeiten und Unterschiede der Ansichten von PR
werden anschlieRend angefiihrt.

Durch die Abgrenzung von PR zu anderen Bereichen, wie der Werbung und dem Marketing,
im Kapitel 1.1.3, wird versucht ein Verstandnis fir PR weiter aufzubauen. Auch durch die
Darstellung verschiedener PR-Modelle im Kapitel 1.1.4 wird dies versucht. Die im Kapitel
1.1.5 angefiihrten Ziele und Zielgruppen der PR, spiegeln das Verstandnis der PR-Arbeit
wider, da angegeben wird, was PR erreichen soll und wen PR ansprechen mochte.

Am Ende dieses Kapitels (1.1.6) wird noch auf das Verstandnis der PR-Verbande
eingegangen.

Bei den PR-Tatigkeiten (Kapitel 1.2) wird angefihrt, mit welchen Aktivititen und
Instrumenten die PR-Arbeit ausgefihrt wird. Es wird noch auf weitere Untersuchungspunkte
(Kapitel 1.3) (Institutionalisierungsformen, Eigenverantwortlichkeit, Abteilungsbezeichnungen)
eingegangen, die nicht direkt mit den Forschungsfragen zusammenhéngen, aber das PR-

Verstandnis beeinflussen.



Bevor auf die Ergebnisse der Untersuchung eingegangen wird, werden die
Bundesministerien (Kapitel 2) behandelt. Dabei wird auf ihre Vorgaben, die sie einhalten
missen und die hierarchische Verortung der interviewten Abteilungen eingegangen.

Bei der Empirie (Kapitel 3) werden zu Beginn Methode und Auswertungsverfahren erlautert.
Dann folgen bei den Ergebnissen (Kapitel 3.3) die Auswertungen zu den Forschungsfragen.
In der Zusammenfassung (Kapitel 4) werden die wichtigsten Ergebnisse zusammengetragen
und aufgrund dieser Hypothesen formuliert, die in einer weiteren Untersuchung auf ihre

Richtigkeit Gberprift werden kénnten.

Hinweis

Wegen der besseren Lesbarkeit des Textes wird bei allen personenbezogenen
Formulierungen auf das Anfiihren von weiblicher und mannlicher Form sowie des Binnen-Is
verzichtet. Bei der Angabe der mannlichen Form gilt genauso die weibliche Form.

Ausgenommen sind teilweise die Auswertungen der Interviews.






1 PR-Theorie

1.1 Verstandnis Uber Public Relations (WAS)

In diesem Kapitel wird angefuhrt, was unter PR verstanden wird, wodurch sich PR von
anderen Bereichen wie z.B. der Werbung abgrenzt, was PR erreichen und wen PR
ansprechen mochte. Denn auch durch die Ziele und Zielgruppen kann nachvollzogen werden,

welches PR-Verstandnis vorherrscht.

1.1.1 Der Begriff Public Relations

Bevor auf die Definitionen und Aussagen Uber PR eingegangen wird, ist noch darauf
hinzuweisen, dass keine verbindliche Ubersetzung des englischen Begriffs ,Public
Relations* vorherrscht. Die Ubersetzungen variierten wahrend der Anfange der PR von

,Beziehungen zur Offentlichkeit* und ,Beziehungspflege zur Offentlichkeit®, bis zur ,Pflege

w3 w 4

des Vertrauens zur Offentlichkeit® und ,Meinungspflege®.
Wortlich Ubersetzt misste es ,0ffentliche Beziehungen® heiRen. Doch dieser Begriff ist fur

Zedtwitz-Arnim nicht ganz befriedigend,

~denn begrifflich setzen 6ffentliche Beziehungen ihre Schaffung voraus und ziehen
anschlie3end ihre Pflege nach sich. Sie werden nur dauerhaft sein, wenn sie auf
einem Fundament des Vertrauens beruhen. Die besten Ubertragungen in unsere
Sprache sind daher noch Vertrauenswerbung oder Offentlichkeitsarbeit. Jede fiir

sich ist jedoch nur bedingt richtig.**

Ronneberger und Riihl geben ebenfalls an, dass die Ubersetzung ,offentliche
Beziehungen® keine besondere Ausdruckskraft aufweist, sie deshalb an der internationalen
Bezeichnung ,Public Relations” festhalten und nur aus Konventionsgriinden gelegentlich den
sinngleich verstandenen Ausdruck Offentlichkeitsarbeit heranziehen.®

Wie bereits oben angegeben, werden die Begriffe Public Relations und Offentlichkeitsarbeit
in dieser Arbeit synonym verwendet. © Wenn folgende sechs Kriterien konsequent

bertcksichtigt werden, ist dies nach Oeckl auch kein Problem:

% vgl. Oeckl (1964), S.34
* Vgl. Szyszka, Peter (1999), S.131
® Zedtwitz-Arnim (1978), S.31
® Vgl. Ronnerberger/Riihl (1992), S.20
" Anm.: Deshalb wird in dieser Arbeit auch von der PR und nicht von den PR gesprochen, obwohl
Relations fir Beziehungen stehen wiirde.
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- ,Bewusstes Bemiihen, das heif3t in klarer Kenntnis der Bedeutung;

- Geplantes Bemihen, das heil3t systematisches Vorgehen unter Berlcksichtigung
aller Faktoren des Kommunikationsprozesses;

- Dauerndes Bemihen; das heif3t kontinuierliches Vorgehen, das nicht von
Zufalligkeiten abhangig ist und beliebig unterbrochen wird;

- Gegenseitig, das heilst Wechselbeziehung zwischen Beriicksichtigung der
offentlichen Meinung und dem Informations- und Kontaktbedtrfnis des Auftraggebers;

- Verstandnis aufbauen bedeutet Einblick gewdhren und Uber das Wesentliche
unterrichten;

- Vertrauen pflegen heilt Ubereinstimmung zwischen dem Anliegen des Auftraggebers
und dem 6ffentlichen Interesse herbeifiihren und dadurch Goodwill in allen beteiligten

Offentlichkeiten® aufbauen und erhalten.“®

Trotz einer synonymen Verwendung scheint der Begriff ,Relations” umfassender zu sein, als
der Begriff ,Arbeit* und wird mit Zweiseitigkeit und Feedback, sprich Kommunikation,
assoziiert. Doch die sprachlichen Unterschiede werden in den expliziten Definitionen durch
ghnliche bis identische Bedeutungsgebungen wieder aufgehoben.'® Bogner meint z.B. dass
es hunderte Definitionen und Umschreibungen von PR gibt, es jedoch nicht auf Begriffe
ankommt, sondern auf das Denken und Handeln derer, die sich in der Offentlichkeitsarbeit
bewegen und mit ihr umzugehen haben.™

Sprich, es kommt nicht darauf an, wie man es benennt, sondern was man darunter versteht

und wie man es durchfiihrt. So wie es auch Oeckl mit seinen sechs Kriterien pladiert.

1.1.2 Public Relations

,Public Relations heil3t: Tu Gutes und rede daruber!“ — Diesen Leitsatz hat Zedtwitz-Arnim
zwar nicht erfunden, doch er sorgte dafiir, dass er in aller Munde war und noch immer ist.

Nach Zedtwitz-Arnim kann dieser Leitsatz folgendes bedeuten:

JPublic Relations sind*?* Vertrauenswerbung durch systematische, gezielte und
standige Offentlichkeitsarbeit auf der Grundlage eines vertrauenswirdigen
Geschehens innerhalb des Objekts der betreffenden PR-Aktion. lhr Ziel ist es, das
Bild, das sich die offentliche Meinung von diesem Objekt macht, mit dem

tatsachlichen Bild in Ubereinstimmung zu bringen und dieses tatsachliche Bild mit

® Weitere Ausfiihrungen tiber Offentlichkeiten im Kapitel 1.1.5.2.2
° Oeckl (1964), S.36f
19 vgl. Faulstich (2000), S.22
1 vgl. Bogner (1999), S.26
2 Anm.: Gemeint sind die Relations, Beziehungen (Plural)
8



den berechtigen Interessen und Vorstellungen der Offentlichkeit, um auf diese

Weise Verstandnis und Sympathie fiir das Objekt zu schaffen.“*®

In eigenen Worten gesagt, geht es primar um systematische, gezielte und laufende
Vertrauenswerbung mit der man das Bild, dass sich die Offentlichkeit Uber ein Objekt macht,
mit dem tatsachlichen Bild Ubereinstimmen mdchte, um somit Verstandnis und Sympathie fur

dieses Objekt aufzubauen.

Nach Oeckl ist Offentlichkeitsarbeit Arbeit mit der Offentlichkeit, Arbeit in der Offentlichkeit
und Arbeit fir die Offentlichkeit. ,Wobei unter Arbeit das bewusste, geplante und dauernde
Bemuhen zu verstehen ist, gegenseitiges Verstandnis und Vertrauen aufzubauen und zu
pflegen.“* Im Begriff Public Relations ist bereits durch das Wort Relations die Beziehung mit
der Offentlichkeit angesprochen. Denn OA ist ein standiger Dialog mit der Offentlichkeit. Und
eine Grundvoraussetzung ist, dass OA in der Offentlichkeit vor sich geht. Und die Aktionen
der OA sind firr die Offentlichkeit bestimmt.*®

Oeckl hat, wie er auch selbst behauptet, eine weitere, sehr vereinfachte Definition fur OA
angegeben:

OA = Information + Anpassung + Integration

Mit dieser Definition wollte er zeigen, dass trotz der verschiedenen Interessen in unserer
pluralistischen Gesellschaft zumindest ein Mindestmaf an Ubereinstimmung erreicht werden
kann. Die Voraussetzung dafiir ist ein standiger Dialog.*®

Information ist der Grundinhalt der OA. Sie ist sowohl nach innen als auch nach auRen
gerichtet, transparent, schnell, wohldosiert und zur rechten Zeit am rechten Ort. Im nachsten
Schritt bezweckt OA Anpassung. Sie sendet Botschaften aus und beobachtet die
Ruckmeldungen der Adressaten sowie die Entwicklung der &ffentlichen Meinungen. Daraus
gestaltet die OA unter standiger Beobachtung der Zielgruppe und der Priifung der Belange
des Auftraggebers eine Anpassung. Somit ist OA two-way-communication und keine
Darstellung einseitiger Interessen. Der letzte Schritt heil3t Integration. Man mdchte
gegebenenfalls durch Zwischeninformationen oder —aktionen und vielleicht durch eine noch
vertretbare Selbstkorrektur den Auftraggeber und seine Umwelt einander naher- oder sogar
zu einer Ubereinstimmung®’ bringen. Wobei die Tendenz verfolgt wird, das Eigeninteresse in

das Gemeinschaftsinteresse einzufligen. Jedoch geht es hier nicht um einen nachgiebigen

'3 Zedtwitz-Arnim (1978), S.36
1 Oeckl (1964), S.36
> vgl. Oeckl (1976), S.19
1% vgl. Oeckl (1976), S.15
' Nach Hundhausen hat PR ,die primare Aufgabe, in sozialen Prozessen Ubereinstimmungen (...)
herbeizufiihren.” (Hundhausen 1969, S.27)
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Ausgleich oder einen faulen Kompromiss.*® Wenn sich die Integration als nicht erreichbar
erweist, muss man trotzdem eine adaquate Ldsung anstreben, wobei Oeckl betont: ,Das
Endziel der Offentlichkeitsarbeit muss immer Lésung heiRen! Und zwar tragbare Lésung.“*®

Dennoch kann es nicht das Ziel dieser Bemihungen sein, eine konfliktlose Gesellschaft zu
schaffen. Aul3erdem werden wir aus den verschiedensten Ursachen heraus immer wieder in

Konfliktsituationen gedrangt werden.?°

Oeckl hat unter Berlcksichtigung aller Faktoren folgende weitere Definition Uber
Offentlichkeitsarbeit entwickelt: ,Das bewusste, geplante und dauernde Bemiihen,

gegenseitiges Verstandnis und Vertrauen in der Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen.“?*

Die nachfolgenden Ausfuihrungen werden angefiihrt, um das weite Spektrum der Definitionen

aufzuzeigen:

unter PR verstehen wir heute kommunikations-, umwelt- und sozialorientierte
Managementstrategien, die das Ziel haben, Verstandnis und Vertrauen in der

Offentlichkeit zu schaffen — durch Leistung und Leistungstransparenz.“?

,Offentlichkeitsarbeit oder Public Relations ist das Management von Informations-
und Kommunikationsprozessen zwischen Organisationen einerseits und ihren

internen oder externen Umwelten (Teil6ffentlichkeiten) andererseits.“*®

Oder in den Worten von Grunig und Hunt. Public Relations ist ,the management of

communication between an organization and its publics.”**

1.1.2.1 Public Relations Prinzipien

Damit Offentlichkeitsarbeit betrieben werden kann und ihre Ziele erreicht, gibt es ein paar

Hauptprinzipien bzw. Grundvoraussetzungen.

'8 vgl. Oeckl (1976), S.19f
9 Oeckl (1976), S.20
2% vgl. Hundhausen (1969), S.69
L Oeckl (1964), S.42
2 Bogner (1999), S.398f
2% Bentele (1997), S.22
24 Grunig/Hunt (1984), S.6
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,Die Mitteilungen (relations), die eine Unternehmung der Offentlichkeit (public) zu
machen hat, kdnnen nur dann ihre Stellung in der Offentlichkeit starken und ihre
zwischenmenschlichen Beziehungen befruchten und férdern, wenn sie den drei

Grundforderungen nach Wahrheit, Objektivitat und Offenheit entsprechen.“?®

Oeckl fiihrt auch an, dass die Hauptprinzipien der Offentlichkeitsarbeit — Wahrheit, Klarheit,
Einheit von Wort und Tat — Grundvoraussetzungen der zwischenmenschlichen Beziehungen
sind. ?® Denn professionelle PR setzt jene Eigenschaften voraus, die wir auch von einem
anstandigen Menschen im Privatleben erwarten:

- Akzeptanz des anderen und anderer Meinungen

- Bereitschaft zum Dialog

- Halten von Versprechen

- Partnerschaftliches Geben und Nehmen von Information

- Offenheit und Vertrauen?’

Um die Elementarforderung ,Wahrheit* zu erreichen, soll die PR-Aussage optimal der
Wirklichkeit entsprechen und moglichst nachprifbar sein. Und Klarheit ist dann gegeben,
wenn die kommunikative AuBerung so verstandlich ist, dass sie auch beim Rezipienten
ankommt. Aber die PR-Aussage soll nicht nur beim Rezipienten ankommen, sondern auch
mit der taglichen Praxis des Lebens und Erlebens dbereinstimmen. Denn nur, wenn die

Aussagen auch mit dem Ubereinstimmen, was ich tue, kann Vertrauen aufgebaut werden.?®

Diese Punkte kénnen als demokratisches Verhalten zusammengefasst werden. OA ist somit
demokratischen Verhalten nach innen und nach aufRen. OA ist daher nicht geeignet, den
Verkauf anzukurbeln oder Umweltsiinden zu kaschieren.?® Und PR-Leute sind schon gar

keine Image-Maker, ,die ein giinstiges Bild malen, obwohl das Innere faul ist* *°.

Eine Definition die dieses Verhalten gut beschreibt:

,Es muss der echte Wille vorhanden sein, die Offentlichkeit zu unterrichten; alle so
gegebenen Informationen mussen 6ffentlichen Glaubens wirdig sein. Dieser nie
aufhérende, ununterbrochen wirkende soziale Prozess muss ein Prozess echter

Kommunikation sein, in dem ein Strom der bewussten Beziehung von innen nach

*® Hundhausen (1951), S.50
%% vgl. Oeckl (1964), S.5
" Bogner (1999), S.14
8 vgl. Oeckl (1964), S.47
9 vgl. Bogner (1999), S.14
% Oeckl (1964), S.26
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aufRen und von oben nach unten und riicklaufend von auf3en nach innen und von

unten nach oben sich vollzieht.“%!

1.1.2.2 Zusammenfassung

Die groRe Anzahl an Definitionen iber Offentlichkeitsarbeit zeigt die groRe Unsicherheit im
Umgang mit diesem Begriff. Man hat den Eindruck, dass sich jeder eine eigene Definition
zusammenstellt, die fiir seine Ansichten und seine Téatigkeiten zutrifft.

Das alles unterstitzt die Forderung vieler Wissenschaftler, eine komplexe Theorie an die
Stelle solcher Begriffsauffassungen zu setzen, aus dieser dann die definitorische
Gegenstandsbestimmung erst abgeleitet wird. Die pragmatisch-vortheoretischen Definitionen
sollten eigentlich langst Gberwunden sein, doch in vielen Handblichern und Einfihrungen
erleben sie einen Hohenflug.*

Dies liegt vielleicht auch daran, dass es bis jetzt keine Theorie geschafft hat, die Disziplin PR
so zu erfassen, dass alle Aspekte berlcksichtigt wurden und jeder die Ansicht dieser Theorie
teilt. So eine Theorie wird es vielleicht auch nie geben. Ronneberger und Rihl bringen es auf
den Punkt:

. --. eine allgemeinbegriffliche Fassung von Public Relations, die fir alle sachlichen,
zeitlichen und sozialen Lagen gelten soll, wiirde eine einheitliche Idee oder ein
vorgepragtes Ganzes voraussetzen, worin einzelne Fundsticke nur noch
einzufiigen waren. Eine solche Einheitsidee von Public Relations gibt es aber

nicht.“3

Dennoch soll in dieser Arbeit versucht werden Gemeinsamkeiten der verschiedenen PR-
Ansichten herauszuarbeiten und diese als Grundlage fir ein gemeinsames Verstandnis
anzusehen.

Wichtige Aspekte, die man fur den Vergleich mit den Bundesministerien mitnehmen kann,
sind der Dialog (two-way-communication)**, der Aufbau und Erhalt von Vertrauen und
Verstandnis, mit dem man unter anderem Sympathie erreichen mdchte, die
Annaherung/Ubereinstimmung der Interessen des Unternehmens und der Umwelt sowie
des Bildes der Offentlichkeit mit dem tatsachlichen Bild und die Ansteuerung einer

L6sung.

*! Hundhausen (1969), S.131
%2 \/gl. Faulstich (2000), S.29
* Ronneberger/Ruhl (1992), S.11
34,,Wechse|seitigkeit der zu initiierenden Kommunikationsprozesse (Two-Way-Communication) gilt als
wesentliches Kennzeichen.” (Baerns 1981, S.262)
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Die OA muss aber auch systematisch, gezielt, laufend, langfristig und bewusst sowie
nach den Hauptprinzipen Klarheit, Wahrheit und Offenheit erfolgen.

Im Hinblick auf die Ministerien, die eine Informationspflicht zu erfillen haben, kann
festgehalten werden, dass Information der Grundinhalt der OA ist und nur den ersten Schritt
darstellt. Inwieweit die weiteren Schritte der Anpassung und Integration erfolgen, wird sich

zeigen.

1.1.2.3 Public Relations in der Praxis

Hier werden zwei Studien angefihrt, bei denen PR-Akteure tber ihr Verstandnis von PR
befragt wurden.

Roéttger u.a.®* haben jene Schweizer Organisationen in die Untersuchung mit einbezogen,
bei denen sie aufgrund ihrer Grof3e bzw. gesellschaftspolitischen Relevanz erwarten konnten,
dass sie PR durchfihren. Deshalb wurden folgende Organisationen befragt: Die
umsatzstarksten Wirtschaftsunternehmen der Schweiz, Nonprofit-Organisationen auf
Bundesebene, Behorden auf Bundes- und Kantonsebene sowie alle PR-Agenturen. Der
schriftliche Fragebogen wurde an jene Personen gerichtet, die innerhalb der Organisation an
hochster Stelle fir PR verantwortlich sind und PR-Aufgaben selbst ausfiihren (z.B. Leiter der
PR-Abteilung). Die Stichprobe bestand aus 2878 Organisationen, wobei sich davon 941 PR-
Verantwortliche beteiligten.

Um das PR-Verstandnis der Befragten zu erheben, wurden funf Antwortvorgaben zur

Auswahl gestellt. Diese wurden aus der Studie von Dorer (1992,1995) Glbernommen:

Offentlichkeitsarbeit (OA) ist das geplante, zielgerichtete Bemiihen um Vertrauen.
OA ist Vermittlung und Ausgleich gesellschaftlicher Interessen.

OA ist eine geplante, strategische Form der Kommunikation.

OA ist gemeinsames Handeln und lebendige Kommunikation.

OA ist eine Kommunikationsstrategie zur Erreichung der Organisationsziele.

Da in dieser Arbeit das Verstandnis von PR der Bundesministerien erhoben werden soll, wird
auf die Ergebnisse der befragten Behdrden eingegangen.

Das ,Bemihen um Vertrauen“ gaben 30,4% der Befragten an. Dann folgte mit 28,3%
-LKommunikationsstrategie zur Erreichung der Organisationsziele“, mit 26,1% ,Geplante,
strategische Form der Kommunikation®. 10,9% der Befragten gaben an, OA ist
,cemeinsames Handeln und lebendige Kommunikation* und an letzter Stelle gaben 4,3%

L~ermittlung und Ausgleich gesellschaftlicher Interessen® an. Bei den befragten

% Réttger u.a. (2003), S.157
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Unternehmen und NPOs war die ,Kommunikationsstrategie zur Erreichung der
Organisationsziele" auf Platz eins und erst danach folgte das ,Bemihen um Vertrauen®,®

Der geringe Zuspruch zu den Items ,Gemeinsames Handeln und lebendige
Kommunikation* und ,Vermittlung und Ausgleich gesellschaftlicher Interessen* lassen nicht
auf ein Verstandnis schlieen, dass auf das Gemeinwohl ausgerichtet ist und dber die
Organisationsinteressen hinausgeht.®” Doch genau diese Ausrichtung und Orientierung wird
von den Unternehmen im Zusammenhang mit PR in der Theorie erwartet. OA sollte keine
EinbahnstralRe durch Informationsvermittlung sein, sondern two-way-communication. Und

die Interessen der Institution sind mit den Interessen der Gesellschaft abzustimmen.

Bei der alteren Studie von Dorer®, die politische Institutionen in Osterreich befragt hat, gab

es zu den ltems folgende Ergebnisse:*

Kommunikationsstrategie zur Erreichung der Organisationsziele 42,2%
Bemuhen um Vertrauen 32,4%
Gemeinsames Handeln und lebendige Kommunikation 25,1%

Geplante, strategische Form der Kommunikation 21,2%

o A~ w0 NP

Vermittlung und Ausgleich gesellschaftlicher Interessen 11,5%

Die ersten beiden Definitionen betonen die Ziel- und Zweckorientierung der PR, sowie den
technizistischen Aspekt der Kommunikation bzw. Vertrauensbildung mittels PR-MalRnahmen
und waren auch bei Roéttger u.a. auf den ersten beiden Platzen. Die Definition mit der
héchsten Zustimmung spricht die Strategie- und die Zielorientierung sehr direkt an.*

Uberraschend ist die hohe Zustimmung zu dem Item LOA st gemeinsames Handeln und
lebendige Kommunikation®. Dieses landete bei Rottger u.a. nur an vierter Stelle und spricht
den zwischenmenschlichen Moment des kommunikativen Handelns an. Wobei dieses Item
eigentlich das Gegenstiick zu dem fast genauso haufig genannten ltem ,OA ist eine geplante,
strategische Form der Kommunikation“ darstellt. Laut Dorer liegt der Grund fur die ahnlich
hohe Zustimmung fur diese beiden gegensétzlichen Definitionen in dem weit gefassten
Kommunikationsbegriff, mit dem man in der PR, verstanden als kommunikative

Auseinandersetzung, mit der Umwelt operiert.*

% vgl. Réttger u.a. (2003), S.158
" vgl. Réttger u.a. (2003), S.157
%8 vgl. Dorer (1992), S.134; (1995), S.93
% Anm.: Da es bei dieser Frage zu Mehrfachantworten kam, ergibt die Summe der Antworten mehr
als 100% und sind somit nicht mit den Prozentangaben der Roéttger-Studie zu vergleichen. Die
Prozentangaben wurden dennoch angegeben, da sie zeigen sollen, wie sehr die Zustimmung zu den
einzelnen Items variiert.
“9vgl. Dorer (1992), S.134f
“Lvgl. Dorer (1992), S.135
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Am wenigsten Zustimmung fand das Item ,OA ist Vermittlung und Ausgleich
gesellschatftlicher Interessen” mit 11 %.

Fur die befragten Arbeitgeber-, Arbeitnehmerverbdnde und politischen Parteien spielen
daher Organisationsziele eine wichtige Rolle und die OA wird vorrangig als zweck- und
nutzenorientiertes Instrument der Umweltbeeinflussung gesehen. Somit ist das Verstandnis
von OA ein sehr organisationsbezogenes, technizistisches, das wenig (ber die eigene
Organisationssicht hinausreicht. *?

Dennoch geht es um die Bemihung von Vertrauen.

1.1.2.3.1 Rollenverstandnis
Je nach dem, was man unter PR versteht, wird auch die Rollenwahrnehmung eine
unterschiedliche sein. Réttger u.a.*® haben fiinf Antwortkategorien vorgegeben, die die Rolle

eines PR-Akteurs beschreiben.

Nachfolgende Ergebnisse beziehen sich wieder nur auf die befragten Behdérden (n=47).

Ich schaffe Vertrauen zwischen Organisation und Offentlichkeit. 72,3%

Ich unterstitze die Organisation beim Erreichen ihrer wirtschaftlichen bzw.
politischen Ziele. 19,1%

Ich unterstitze das Funktionieren der pluralistischen Gesellschaft. 4,3%

Ich sorge fur Transparenz im gesellschaftlichen Zusammenleben der
verschiedenen Interessengruppen. 4,3%

Ich unterstitze den Absatz von Dienstleistungen und/oder Produkten. 0%

Die Schaffung von Vertrauen spielt eindeutig die wichtigste Rolle und stimmt auch mit dem
Ergebnis vom PR-Verstandnis iiberein.** Danach folgt die Zielorientierung. Jene ltems, die
fur eine gesellschaftsorientierte PR sprechen wirden, erhielten kaum Zustimmung. Dass die
Absatzunterstitzung gar nicht angegeben wurde, verwundert nicht, da Behdrden nicht

eingesetzt werden, um Dienstleistungen abzusetzen.

“2vgl. Dorer (1995), S.92
3 Réttger u.a. (2003), S.201
* Anm.: Das Item ,OA ist das geplante, zielgerichtete Bemiihen um Vertrauen® erhielt bei Réttger u.a.
(2003) die groRte Zustimmung.
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1.1.2.4 Zusammenfassung

In der Praxis geht es in der OA vor allem um das Bemiihen um Vertrauen. Danach folgen die
Ziel- und Zweckorientierung und der strategische Aspekt. Jedoch bleibt eine

gesellschaftsorientierte Ausrichtung eher unbeachtet.

Aus wissenschatftlicher Perspektive tragen die angefiihrten Beschreibungen kaum etwas zu
einem Erkenntnisgewinn bei, da PR mit den individuellen Erfahrungen einzelner PR-
Praktiker beschrieben wird. Deshalb heil3t es bei Rottger: ,Arbeitstheoretische Aussagen von
Praktikern lassen daher keine Generalisierung zu und sind nicht systematisch tiberpriifbar.“*
Dies ist zwar richtig, jedoch darf man die Aussagen der PR-Praktiker nicht au3en vor lassen.
Man muss die Gemeinsamkeiten dieser Aussagen festhalten und diese dann mit den
wissenschaftlichen Ansatzen vergleichen. Wenn keine Gemeinsamkeiten feststellbar sind,
dann sollten sich sowohl die Praktiker, als auch die Wissenschaftler fragen, wie es zu den
unterschiedlichen Ansichten kommen kann und wie eine Verkntpfung zwischen Theorie und
Berufspraxis maglich ist.

Der Vertrauensansatz der PR spielt in beiden Bereichen eine wichtige Rolle und ist die erste
Gemeinsamkeit, die sich feststellen lasst. Aber auch die Systematik (Strategie, Planung) und
die Zielausrichtung haben die Theorie und Praxis gemeinsam. Differenzen gibt es bei den
gesellschaftsorientierten Ansatzen von PR. Die in den Definitionen geforderte Vermittlung
und der Ausgleich gesellschaftlicher Interessen sowie geforderte Transparenz im
gesellschaftlichen Zusammenleben finden wenig Zustimmung und zeigen die ersten
Unterschiede zwischen Theorie-Vermittlung tGber PR und deren Ausfilhrung. Auch der

vielfach geforderte Dialog wird kaum durchgefihrt.

* Réttger (2005), S.333
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1.1.3 Public Relations vs. ...

In diesem Kapitel wird durch die Abgrenzung von PR zu anderen Bereichen versucht, mehr

Klarheit und ein besseres Verstandnis fur Offentlichkeitsarbeit zu schaffen.

1.1.3.1 Marketing

.Marketing umfal3t die Analyse, die Planung, die Durchfihrung und die Kontrolle
sorgféltig ausgearbeiteter Programme, deren Zweck es ist, freiwillige
Austauschvorgange in spezifischen Markten zu erzielen und somit das Erreichen
der Organisationsziele zu ermdglichen. Dabei stitzt sich das Marketing in starkem
MalRe auf die Gestaltung des Organisationsangebotes mit Rucksicht auf die
Bedirfnisse und Winsche der Zielgruppen sowie auf effektive Preisbildungs-
Kommunikations- und DistributionsmafBhahmen, durch deren Einsatz die
Zielgruppen auf wirksame Weise informiert, motiviert und versorgt werden

konnen.“*®

Oeckl hat eine etwas kurzere und einfachere Definition von Marketing: ,Gesamtheit aller
Absatzmalnahmen fur Gestaltung und Verkauf von Gutern und Dienstleistungen im Rahmen

einer produktorientierten Unternehmensfiihrung.“*’

Marketing gilt als marktorientiertes Verhalten von Unternehmen. Es geht dabei um
Kommunikationsformen, die den Verkauf von Produkten oder Dienstleistungen als primares
Ziel verfolgen. PR hingegen ist vorrangig auf das Image des Unternehmens und nur selten
auf das Produkt ausgerichtet. Wenn das zentrale Ziel der Kommunikation einer Organisation
somit nicht der Verkauf von einem Produkt oder einer Dienstleistung ist, handelt es sich

unter weiteren Voraussetzungen um Offentlichkeitsarbeit und nicht um Marketing.*®

Das Marketing bedient sich unterschiedlicher Instrumente aus dem Marketing-Mix, die je
nach Situation unterschiedlich eingesetzt werden. Der Marketing-Mix setzt sich aus der
Produktgestaltung, Preisbildung, Kommunikation und Distribution zusammen.*

Wenn PR als ein Element der Kommunikationspolitik (im Marketing-Mix) definiert wird, ,dann

haben auch sie®® bloR absatzunterstiitzende Wirkung und sind damit mit dem Begriff

“ Kotler (1978), S.5f

" Oeckl (1976), S.72

8 vgl. Bentele (1997), S.24

“9vgl. Kotler (1978), S.7

% Anm.: Gemeint sind die Relations, Beziehungen (Plural)
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,Produkt-PR* gleichzusetzen.“*! Dies fiihrt dazu, dass ernstzunehmende PR-Fachleute eine

starke Distanzierung zu Marketing und Werbung suchen.>

Kotler spricht jedoch auch von Austauschbeziehungen, die Unternehmen brauchen, um die
bendtigten Ressourcen zu erwerben. Der systematische Ansatz zur Bewadltigung der
Aufgaben der Planung und Durchfihrung der angestrebten Beziehungen wird hier als
Marketing bezeichnet.>

Man mochte auch die Bedurfnisse des Zielmarktes besser verstehen, um die
Produkte/Dienstleistungen besser anpassen zu konnen und dadurch eine erhéhte
Kundenzufriedenheit zu erreichen.* Dies zeigt jedoch den Unterschied zu PR. Die PR
mdchte eine symmetrische Kommunikation erreichen und sich nicht nur an den Bediirfnissen
der Bezugsgruppen orientieren, um ein Produkt oder eine Dienstleistung besser verkaufen

zu kénnen. Zumindest wird das von der PR gefordert.

Beim Marketing werden samtliche Aktivitdten des Unternehmens in erster Linie auf den
Absatzmarkt, also Kunden und potentielle Kunden, gerichtet.>®

Die Ubrigen Gruppen der Gesellschaft werden nicht beachtet, da sie fur die Produkte des
Unternehmens als Kunden nicht in Frage kommen. Somit wird mit ihnen nicht gezielt
kommuniziert. Sie kénnen jedoch als Meinungsbilder oder als Teil der 6ffentlichen Meinung
sehr wohl zum Unternehmen Stellung nehmen und daher von groRer Bedeutung sein.*
Auch hier zeigt sich ein Unterschied zu PR. PR versucht alle Bezugsgruppen mit

einzubeziehen, auch jene, die vielleicht am Anfang nicht als relevant eingestuft wurden.

Eine weitere Unterscheidung von PR und Marketing ist die Zielsetzung. PR mochte im
Gegensatz zum klassischen Marketing nicht nur materielle Wiinsche und Bedirfnisse
befriedigen, sondern auch immaterielle, emotionelle Winsche und Erwartungen erfiillen wie
z.B. der Wunsch nach umfassender Information oder nach Berticksichtigung

unterschiedlicher Argumente.®’

AbschlieRend kann man sagen, dass es nicht darum geht, ob PR das Marketing Gbernimmt
oder umgekehrt oder wodurch sie sich unterscheiden. Marketing und PR bauen auf vielen
gemeinsamen Disziplinen auf und bedienen sich der gleichen Medien. Deshalb muss eine

enge, kollegiale Zusammenarbeit erfolgen. Bei den einzelnen Zielen und den Zielgruppen

*! Bogner (1999), S.24
°2 \/gl. Bogner (1999), S.24
3 vgl. Kotler (1978), S.15
> vgl. Kotler (1978), S.15
*° vgl. Bogner (1999), S.23f
*® vgl. Bogner (1999), S.24
*" Bogner (1999), S.401
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unterscheiden sich Marketing und PR hingegen. Deshalb ware nach Oeckl eine

Zusammenlegung nicht sinnvoll.*®

1.1.3.1.1 Abgrenzungs- und Vernetzungsprobleme von PR, Marketing und CI

Die Zugange und Schwerpunkte von Marketing, PR und CI sind unterschiedlich, aber alle
drei Bereiche behandeln dasselbe Thema und haben die gleiche Zielsetzung: ,Den Einsatz

des gesamten kommunikationspolitischen Instrumentariums einer Institution.“*°

Jedoch werden von den unterschiedlichen Experten verschiedene Schwerpunkte gesetzt.
(Siehe Abbildung 2)

Der Marketing-Experte sieht seinen Schwerpunkt in der Bearbeitung des Absatzmarktes.
Sehr oft kommen diese Experten aus dem Verkauf. PR wird dann oft zur
werbeunterstiitzenden Pressearbeit, Cl zur imagetrachtigen Firmengrafik degradiert. ®°

Der PR-Experte sieht in der Medienarbeit sein Hauptstandbein. Und jene Experten, die sich
zur Gesamtkommunikation bekennen, neigen dazu, die Cl der PR unterzuordnen. Zu den
Marketingleuten halt man Distanz.®

Der Cl-Experte findet, dass die Marketing- und PR-Fachleute bei einer allumfassenden
Kommunikationsstrategie gescheitert sind und sieht sich berufen, das Ubergreifende
Kommunikationsdach zu zimmern und die Leitlinien und Grundsatze fur die Marketing- und
PR-Fachleute vorzugeben. In der Realitat ist es jedoch oft so, dass der Cl-Experte das
Schicksal des Drucksorten- und Werbematerialgestalters fristet.®

Diese Erlauterungen zeigen noch einmal die Problematik auf. Nicht nur, dass sich PR-
Akteure und PR-Theoretiker untereinander iber den Bereich der Offentlichkeitsarbeit uneinig

sind sondern auch die Akteure aus anderen Bereichen gehen mit PR unterschiedlich um.

%8 vgl. Oeckl (1976), S.73f
% Bogner (1999), S.55
® vgl. Bogner (1999), S.55
®L vgl. Bogner (1999), S.56
®2 vgl. Bogner (1999), S.56
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Der theoretische und praktische Anspruch

Marketing PR c
Kompetenz fiir Kompetenz fiir Kompetenz fiir
die umfassende die umfassende die umfassende
institutionelle institutionelle institutionelle
Kommunikation Kemmunikation Kommunikation

samt ihrer samt ihrer samt ihrer
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Abbildung 2: Abgrenzung und Verkntpfung: Marketing - PR - CI%®

In der Zukunft wird es um die ,vernetzte Kommunikation* gehen, ,in der die Starken der drei
Disziplinen ® unter Nutzung von Synergien unter einer gemeinsamen strategischen
Zielsetzung zusammengefiihrt werden*.* (Siehe Abbildung 2)

Fur diese vernetzte Kommunikation hat sich eine Vielzahl von Begrifflichkeiten
herauskristallisiert: ,Institutionelle Kommunikation, Organisationskommunikation (vor allem in
der Wissenschaft), integrierte Kommunikation, gesamthafte Kommunikation, corporate

communications, Kommunikationsmanagement, Unternehmenskommunikation.“®®

Bogner kennt jedoch auch Unternehmen, in denen es weder Marketing-, PR- noch CI-

Experten gibt, diese aber trotzdem hervorragende Kommunikationsarbeit leisten. Jene

® Bogner (1999), S.59
% Anm.: Marketing, PR, ClI
® Bogner (1999), S.58
% Bogner (1999), S.58
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Firmen haben schon lange erkannt, dass die Auseinandersetzung mit der Offentlichkeit und
ihren Strémungen Teil der Unternehmenspolitik ist. Diese Gedanken wurden an die
Mitarbeiter weitergegeben. Es geht also nicht um Etiketten oder Dogmen, sondern um
Inhalte.®” Dies war bereits bei den Definitionen der Fall. Es geht nicht darum, wie ich es
benenne, sondern darum, was ich darunter verstehe und welche Tatigkeiten ich daher

durchfihre.

1.1.3.2 Werbung

Viele Begriffsverwirrungen und Abgrenzungsschwierigkeiten von PR und Werbung kommen
daher, dass ein grofRer Teil der Fachliteratur und der fachlichen Erziehung ihren Ausgang
von den Werbemitteln nahmen.®

Jedoch gibt es wie beim Marketing erhebliche Unterschiede. In der Wirtschaftswerbung
haben die Zielgruppen unmittelbar die Moglichkeit, die AuRerungen in der Werbebotschaft
selbst nachzuprifen. Sie kdnnen sogar gleichartige Waren und Leistungen vergleichen. Im
langen, von starken Interessen getragenen Prozess der Angleichung von Interessen und der
Herbeifiihrung ihrer Ubereinstimmung ist das nicht oder nicht sofort méglich. Es geht hierbei
um den sozialen Prozess der "Integration", der oft die Aufgabe von Positionen und
Haltungen voraussetzt und fordert. Eine neue Haltung oder eine neu bezogene Position kann
jedoch erst nach einer Zeit der Bewahrung uberpriift werden.® Deshalb wird der Aufbau und

Erhalt von Vertrauen in der PR als eine Hauptaufgabe gesehen.

Die bezahlte Anzeige bzw. der Werbespot ist das Standardinstrument der Werbung. Bei der
PR werden gelegentlich auch Anzeigen gestaltet (z.B. Imageanzeigen), jedoch ist dieses
Instrument nur eines von vielen und nicht das wichtigste. Werbung ist auch immer einseitig
ausgerichtet und somit Einwegkommunikation bzw. Einweginformation, die eine
Kaufhandlung auslésen mochte und daher starker auf Gefihle und Emotionen setzt.
Wahrend PR meistens dialogisch strukturiert, deutlich sachlicher angelegt und auf kognitive
Wirkung aus ist.”

AulRerdem vermittelt Werbung nur partielle Interessen und stellt somit keine
Offentlichkeitsarbeit dar. Eine Organisation, die Werbung betreibt, kommuniziert nicht sich,
sondern ihre Produkte und Dienstleistungen. Mit diesen befriedigt sie die partiellen

Bedirfnisse von Kunden.™

®" vgl. Bogner (1999), S.57
% vgl. Hundhausen (1969), S.130
% vgl. Hundhausen (1969), S.131
O vgl. Bentele (1997), S.24f
" vgl. Liebert (1999), S.111
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Zwei weitere Unterscheidungspunkte sind der Zeitrahmen und die Ausrichtung. Werbung
mdchte kurzfristig durch gezielte Information Handlungen beeinflussen und ist nach aul3en
gerichtet. PR mochte hingegen langfristig durch eine Zweiwegkommunikation eine
Meinungsbeeinflussung erreichen und richtet sich sowohl nach innen als auch nach auRen.”
Dem stimmt Faulstich jedoch nicht zu. Denn Werbung kann durchaus mittel- und langfristig
angelegt sein und PR kann im Fall einer Krisen-PR auch kurzfristig erfolgen. Somit ist dies
kein eindeutiger Unterscheidungspunkt. Und er weist auch darauf hin, dass die
Erfolgsmessung von PR und Werbung oft iiber ahnliche Methoden und Verfahren erfolgt.
Auch die Zweiwegkommunikation der OA wird angezweifelt, da die OA zum groRRen Teil nicht
dialogorientiert erfolgt und die eigenen Interessen mit den offentlichen Interessen nicht
gleichrangig betrachtet werden.” Dies wurde bereits weiter oben festgehalten.

Somit ist eine Unterscheidung von Werbung und PR im Berufsalltag oft schwieriger als in der

Theorie angefihrt.

In der nachfolgenden Tabelle werden dennoch einige Unterscheidungsmerkmale als

Orientierungshilfe zur Ubersicht aufgelistet.

Die Werbung Die Offentlichkeitsarbeit

e Ist zustandig fur die Darstellung und e Ist zustandig fur die Darstellung und
Interpretierung der Absatzpolitik, also Interpretation der Gesamtpolitik des
der verkaufsférdernden MalRnahmen Auftraggebers wie zum Beispiel
und der MarkterschlieBung sowie die Unternehmens-, Personal-, Sozial-,
absatzpolitische Firmenwerbung. Finanz-, Forschung-, Investitions-

und Gesellschaftspolitik.

e Oder anders ausgedrickt fur die e Oder anders ausgedrickt fur die
Ansprache des Warenmarktes. Betreuung des Marktes der

Nachrichten, Meinungen und
Emotionen.

e Istim Wesentlichen marktorientiert e Istim Wesentlichen auf alle jeweils
und wendet sich an alle fur sie relevanten Offentlichkeiten, sowohl
interessanten Gruppen. intern wie extern, ausgerichtet.

e Soll einen mdglichst groRen e Soll einen mdglichst weitreichenden
Marktanteil gewinnen bzw. erhalten Sympathie- und Zustimmungsanteil
und verkaufen helfen. gewinnen bzw. erhalten und

Verstandnis und Vertrauen aufbauen.

Tabelle 1: Werbung vs. PR™

2 vgl. Hass (1987), S.31
% vgl. Faulstich (2000), S.26
™ Oeckl (1976), S.76f und Oeckl (1964), S.77
22



1.1.3.3 Propaganda

Seit das Wort Propaganda mit der Verbreitung politischer Ideen gleichgesetzt wird, hat es
einen schlechten Ruf. Es wird damit die Vorstellung bewusster Irrefihrung, des
beabsichtigten Betruges und der Liige verbunden.™

Propaganda mdochte auch tberreden und Uberwaéltigen, ist einseitig angelegt und bietet ein

ideologisch verzerrtes Bild der Wirklichkeit an.”®

Sie misst der Kategorie Wahrheit daher keine grof3e Bedeutung bei. Propaganda méchte
Massen mobilisieren und diese auf die Seite der propagierenden Partei ziehen. Dabei ist

eine offene und pluralistische Kommunikation und Auseinandersetzung nicht méglich.”’

Bezogen auf den Staat ist die Unterscheidung zwischen Propaganda und PR relativ einfach.
Jeder Staat hat seine Staatsdoktrin. Wenn er diese bei seinen Bemihungen um nationale
und internationale Beziehungen (relations), durch seine Organe oder durch Dritte, bei den
Zielgruppen durchsetzen will, dann handelt es sich um Propaganda. Wenn der Staat aber
z.B. aus einer veranderten Umweltsituation heraus bereit ware von seiner Doktrin Teile
aufzugeben und sich somit der Interessenlage der Zielgruppen anzupassen, d.h. wenn der
vom Staat ausgeldste Prozess ein echter Prozess des adjustment (der Anpassung oder der
Herbeiftihrung einer Identitat der beiderseitigen Interessen) ist, dann kann man von Public
Relations sprechen.”®

Oder nach Oeckl: ,Politische PR-Arbeit im Sinn gesellschaftspolitischer, aufbauender,

demokratische Vertrauenspflege ist (...) echte Offentlichkeitsarbeit.“”

1.1.3.4 Public Affairs

.Public Affairs ist die Managementfunktion, die daflr verantwortlich ist, das
gesellschaftliche Umfeld einer Organisation zu analysieren und zu interpretieren
sowie die entsprechenden Antworten und Aktionen darauf zu organisieren. Es ist
eine strategische Unternehmensfunktion, die durch den koordinierten Einsatz aller
relevanten Kommunikationsinstrumente die Erreichung der Unternehmensziele

unterstitzt.* &

® vgl. Hundhausen (1951), S.49
’® vgl. Faulstich (2000), S.27
"vgl. Bentele (1997), S.25
"8 vgl. Hundhausen (1969), S.25
" Oeckl (1964), S.149
8 Koppl, Peter (2000), S.11
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Wenn in der Definition statt Public Affairs Public Relations stehen wiirde, gebe es vermutlich
von Seiten der PR-Akteure keine Einwande.

Jedoch sollte man nach Koéppls Ansicht PR nicht mit Public Affairs gleichsetzen. Public
Affairs steht fur ,die aktive und nachhaltige Involvierung eines Unternehmens in die
gesellschaftlichen und politischen Prozesse* ® . Und mit dem Begriff Public Affairs
Management wird das aktive Management der Beziehungen auf3erhalb einer Organisation
bezeichnet. Man mdchte mit gesellschaftlichen Gruppierungen und politischen Institutionen
in einen aktiven Dialog treten. Dieser Dialog ist geplant sowie zielgerichtet und bertcksichtigt
den Aspekt der Social Issues. Diese Issues® sind Themen, die sowohl die Gesellschaft als
auch das Unternehmen betreffen und in Einklang mit den Unternehmenszielen gebracht
werden sollen.®®

Wahrend PR nur fur die Darstellung der Erfolge und des Selbstbildes verantwortlich ist.
Dieser Ansicht nach ist Public Affairs Teil der Unternehmensfiihrung und strategischen

8  Dem wirden viele PR-

Planung, PR hingegen nur ein Marketinginstrument.
Verantwortlichen widersprechen und wie oben beschrieben sollte der aktive Dialog ein

Kennzeichen der PR sein.

Eine weitere theoretische Unterscheidung von PR und Public Affairs ist der Punkt, an dem
eingegriffen wird. Public Affairs greift bereits in die strategische Planung und die operative
Umsetzung ein, um die Realisierungschancen zu optimieren. D.h. Public Affairs gestaltet von
Beginn an die Erfolge mit, wahrend PR die Erfolge im Nachhinein kommuniziert.* Auch

dieser Unterscheidungspunkt ist kritisch zu betrachten und wird nicht von jedem geteilt.

Eine Hauptaufgabe von Public Affairs besteht darin, ,die Interessen und Anliegen eines
Unternehmens oder einer Organisation gegentber einer internationalen, nationalen oder
regionalen Regierung, einer lokalen politischen Verwaltung, 6ffentlichen Behérden, Politikern
oder Beamten zu vertreten“®®,

Nach dieser Hauptaufgabe kommt Public Affairs eher ein politischer Aspekt zu. Wobei Public
Affairs in diesem Zusammenhang fur Bundesministerien keine Rolle spielen wirde, da
Bundesministerien selbst zur Politik z&hlen und auf die Politik keinen Einfluss nehmen wollen

bzw. missen.

Bei Koppl wird Public Relations als ein Aufgabenbereich der Public Affairs angefihrt und soll

folgende Funktion erfillen:

8 Koppl (2000), S.11
> Anm.: Vergleiche Kapitel 1.1.3.5 Public Relations vs. Issues Management
% vgl. Koppl (2000), S.19
# vgl. Koppl (2000), S.11
% vgl. Koppl (2000), S.186
% Koppl (2000), S.24
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.Schaffung eines positiven Klimas fir das Unternehmen sowie Verstandnis und
Akzeptanz seiner Aktivitdten und Ziele, um die Kooperation und Unterstiitzung von
jenen Personen und Gruppen zu erlangen, deren Meinung und Aktivitaten Einfluss

auf das Handeln des Unternehmens haben kénnten.®’

Aber dies kann man nicht nur durch die Darstellung der Erfolge und des Selbstbildes
erreichen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Public Affairs auf Themen und Bereiche der
Politik abzielt und sich mit jenen Teil6ffentlichkeiten beschéftigen, die diese politischen
Bereiche bestimmen und beeinflussen. Wéahrend PR aus der Sicht der Public Affairs die
Management-Funktion erfiillt, die verantwortlich fir den Aufbau und die Pflege von Image,
Reputation und Bekanntheit ist. Dabei konzentriert sich PR auf jene Gruppen, die das

Handeln oder die Zukunft einer Organisation beeinflussen kénnen.®

Die Verortung von Public Affairs in einem Unternehmen ist unterschiedlich. In den USA wird
Public Affairs aufgrund der strategischen Ausrichtung der PR Ubergeordnet. Bei uns in
Europa ist die Beschaftigung mit dem politischen und gesellschaftlichen Umfeld eines

Unternehmens jedoch der PR nachgeordnet.®

Beide Kommunikationstechniken haben jedoch ein gemeinsames Ziel, sie wollen ,die
bestmdgliche  Unterstitzung der Unternehmensziele durch den Einsatz von

Kommunikationsmitteln“*°.

Bis heute gibt es keine klare Definition, ob Public Affairs ein Teil der PR ist oder umgekehrt.
Nach Oeckl beinhaltet OA alle Elemente die von den Verfechtern der Public Affairs in
Anspruch genommen werden z.B. Unternehmensbeziehungen zur sozialen und politischen
Umwelt. Deshalb ist Oeckl gegen eine Trennung von OA und Public Affairs, da diese nur
eine unnotige Abspaltung ware. Alle Aufgaben, die bisher von Public Relations und nun von
Public Affairs in Anspruch genommen werden, gehdren als hormale Bestandteile in eine PR-
Abteilung, wo sie zentral aus einer Hand gesteuert werden kénnen.®*

Fur die Praxis ist eine Kategorisierung in PR und Public Affairs weniger wichtig. Es zahit

vielmehr die Beschreibung des reellen Tatigkeitsfeldes. %

8 Koppl (2000), S.26
% vgl. Koppl (2000), S.61
% vgl. Koppl (2000), S.12
% Koppl (2000), S.60
%L vgl. Oeckl (1976), S.71
%2 vgl. Koppl (2000), S.24
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1.1.3.5 Issues Management

Mit dem Issues Management mdchte man potenzielle Probleme identifizieren, bevor sich
diese zu Krisen entwickeln kdnnten. D.h. es geht um Strategien, die Krisen verhindern oder

deren Auswirkungen reduzieren sollen.*

Dies kann man jedoch nur, wenn man sich mit den Issues, die bereits in der Luft liegen oder
sich anbahnen, beschéftigt. Issues sind Themen, die ein Unternehmen, eine politische Partei
usw. betreffen.*

Und um solche Issues zu identifizieren, muss man die gesellschaftlichen Entwicklungen,
Branchentrends, Berichte in den Medien und andere Indikatoren genauesten beobachten.
Wesentlich ist dabei ,die langfristige zeitgerechte Vorbereitung, das intensive
Auseinandersetzen mit der Thematik und die Schaffung von Strukturen flr den Umgang mit
einem solchen Thema“®.

Mit dem Issues Management mochte das Unternehmen sein Wissen Uber die
gesellschaftspolitischen Prozesse steigern und dadurch den Grad sowie die Effizienz der

eigenen Mitwirkung in diesen Prozessen erhéhen.*®

Issues Management koénnte somit als vorbeugende Krisen-PR bezeichnet werden. Jedoch
konnen Issues nicht nur negativ behaftete Themen sein, sondern auch positive Themen.
AulRerdem entstehen Issues im gesellschaftlichen Umfeld, wahrend Krisen auch nur

unternehmensbezogen sein kénnen. *’

Ob Issues Management ein Teilbereich der OA ist oder fiir sich steht, dariiber lasst sich
streiten. OA muss sehr wohl die Entwicklung der Themen in der Gesellschaft beobachten,
um am Ball zu bleiben und um weiterhin das Vertrauen und Verstandnis der Offentlichkeit
beizubehalten. Nur ob diese Issues- oder Themenbeobachtung im Zuge der OA erfolgt oder
eigenstandig als Issues Management, spielt keine Rolle. Wesentlich fur ein Unternehmen ist
nur, dass die Beobachtung erfolgt und mit den Ergebnissen dieser Beobachtung

weitergearbeitet wird.

%Bygl. Képpl (2000), S.27
* vgl. Bogner (1999), S.304
% Bogner (1999), S.304
% vgl. Koppl (2000), S.72
" vgl. Bogner (1999), S.304f
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1.1.3.6 Zusammenfassung

Wie gut sich PR von anderen Bereichen abgrenzen lasst ist situationsabhangig. Jedoch ist
ein MindestmaR an PR in allen Bereichen &ffentlicher Kommunikation zu beobachten.®®

Die hier versuchte Abgrenzung hat gezeigt, dass die Differenzierung zwischen PR und
anderen Bereichen kein leichtes Unterfangen ist und viele Unterscheidungspunkte in der
Praxis relativiert werden.

Erschwerend zu der Abgrenzungsproblematik kommt hinzu, dass es innerhalb der PR als
Spezialdisziplin angefuihrte Teilbereiche gibt, die Gefahr laufen mit anderen Bereichen
gleichgesetzt oder verwechselt zu werden. Beispiele: Firmen-PR, Politische-PR, Sport-PR,
Wissenschafts-PR, Human Relations, Governmental Relations, etc.

Es stellt sich die Frage inwieweit eine solche Differenzierung sinnvoll ist, da eine Abgrenzung
noch schwieriger fallt. In dieser Arbeit wird weiter das Prinzip verfolgt, dass es nicht darauf
ankommt, wie man es benennt, sondern was im Endeffekt darunter verstanden und

durchgefiuhrt wird.

1.1.4 Public Relations-Modelle

Um das "Phanomen" Public Relations besser zu verstehen und zu begreifen, wurden PR-
Modelle entwickelt und die Ansichten, die sich im Laufe der Zeit verdndert haben,
gegenubergestellt. Auf die Entwicklungsstufen der PR und einige Modelle wird in diesem
Kapitel ndher eingegangen. Bei der empirischen Auswertung der Befragung lassen sich

dann eventuell Verbindungen zu diesen Modellen und PR-Ansichten herstellen.

1.1.4.1 Entwicklungsstufen der PR

Die Geschichte der PR und ihr Wandel lasst sich in 5 Entwicklungsphasen einteilen (siehe

Abbildung 3), wobei jede Phase/Stufe aus der vorangegangenen lernt;*°

1. Stufe: Manipulation
Es geht um Vertuschen, Schonfarben und Schleichwerbung. Die ablehnende
Funktion wirkt bis heute in die Praxis der Offentlichkeitsarbeit hinein und tragt zum
negativen Image der PR bei.

2. Stufe: Information

% vgl. Ronneberger/Ruhl (1992), S.9
% vgl. Bogner (1999), S.51ff
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Die PR-Trager erhoffen sich durch die Herausgabe von Informationen das Image
positiv zu beeinflussen. Dies machen sie aber vor allem aufgrund des Drucks von
auRen und nicht aus innerer Uberzeugung. Der Dialog wird kaum bis gar nicht
gesucht.

Stufe: Kommunikation

PR wird mit dem Ziel des positiven Imageaufbaus als Dialog betrieben, wobei noch
immer der Druck von aufRen Hauptantrieb ist. Man unterscheidet zwischen
verschiedenen Dialoggruppen und akzeptiert andere Meinungen.

Stufe: Konfliktmanagement

Die institutionelle Kommunikation wird als planendes und vorausschauendes
Managementinstrument eingesetzt. Dadurch sollen Konflikte verhindert oder bewaltigt,
eine Harmonisierung mit der Umwelt und Konsens erreicht werden. Die reaktive
Handlungsweise geht verloren.

Stufe: Umweltintegration

Zum Konfliktmanagement kommen noch ,die Auseinandersetzung mit 6ffentlichen
Anliegen, der Wille zu soziodkonomischem und politischem Gestalten und die

Bereitschaft, gesellschaftsrelevante Aufgaben zu erfiillen, hinzu*'®.

In der Praxis sind in den hoheren Entwicklungsstufen meist Elemente der unteren Stufen

enthalten.'®*

Die letzte Stufe zeigt jenes Entwicklungsstadium an, in dem sich die Unternehmen befinden

sollten. Bei den oben angefiihrten Ergebnissen verschiedener Studien zeigte sich jedoch,

dass der Dialog und Konsens nur eine untergeordnete Rolle spielt und von Integration keine

Rede sein kann. Daher ist es in der Praxis eher so, dass sich Unternehmen in den

verschiedenen Phasen der Entwicklung befinden. Bei den Bundesministerien wird sich

zeigen, in welcher Entwicklungsphase man sich gerade befindet.

19 Bogner (1999), S.53
191 v/gl. Bogner (1999), S.53
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1. Stufe 2. Stufe 3. Stufe 4, Stufe 5. Stufe
»MANIPULATION® »INFORMATION« pKOMMUNIKATIONa KONFLIKTMANAGEMENT nUMWELTINTEGRATION«

TS

Vertuschen Ein-Weg-Information 2-Weg-Kommunikation Kommunikation als lmrerde_acndem mit

Schénfarben zum positiven zur Image- und Management- Uf.rmllmhen Anliegen,

Schleichwerbung Imageaufbau Vertrauensbildung, instrumentarium Embg ttuntg in die
segmentiert nach zur Konfliktbewaltigung, Gesellschaft,
Teiloffentlichkeiten Harmonisierung und soziotikonomisches

Uberlebenssicherung und politisches Gestalten,
Wahrnehmung gesellschafts-
relevanter Aufgaben

Abbildung 3: Entwicklungsstufen der PR**

1.1.4.2 Vier Modelle von Public Relations

Diese Modelle (siehe Tabelle 2) zeigen ebenso den historischen Ablauf der verschiedenen
PR-Entwicklungsstufen und stellen eine situative Einteilmoglichkeit alternativer PR-Formen
dar.'®

Beim ersten Modell Publicity (press agentry) zielt die Offentlichkeitsarbeit primar auf eine
positive Berichterstattung in den Massenmedien. Man mdchte mittels Pressarbeit und Event-
Marketing die offentliche Aufmerksamkeit auf bestimmte Unternehmen, Personen oder
Produkte lenken.'® Der einzige Beweis fiir erfolgreiche PR ist eine steigende Nachfrage
nach Produkten oder Dienstleistungen.®

Das Informationstatigkeits-Modell (public information) zielt auf die Verbreitung von
Informationen Uber das Unternehmen durch Massenmedien und Publikationen wie
Rundschreiben, Infobroschiiren, Mailings usw.*®® Dabei muss den Medien immer strikt die
Wahrheit gesagt werden, auch wenn dies fir das Unternehmen nicht vorteilhaft ist. Die

einzige Form PR-Erfolge zu kontrollieren, ist die Sammlung von Presseausschnitten.’

192 Bogner (1999), S.52
193 yigl. Dees, Dobler (2000), S.25
19 vigl. Zuhlsdorf (2002), S.149f
19 vgl. Flieger / Sohl (1995), S.18
19 v/gl. Zuhlsdorf (2002), S.150
197 vgl. Flieger / Sohl (1995), S.19
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Diese beiden Modelle gehen von einer einseitigen Einflussnahme auf die Publikumsgruppen
aus, wahrend die beiden nachfolgenden Modelle auf die Zweiseitigkeit von
Kommunikationsbeziehungen abzielen.**®

Beim zweiseitig asymmetrischen (two-way asymmetrical) Modell kommt die
Offentlichkeitsarbeit nur dann zum Einsatz, wenn das Handeln der relevanten
Anspruchsgruppen an die eigenen Zielsetzungen angepasst werden soll. Mittels gezielten
Botschaften werden die Bezugsgruppen erreicht und die Position des Unternehmens
akzeptiert. Das Feedback der Anspruchsgruppen wird einbezogen, jedoch nur zum Zwecke
der Verbesserung der Persuasionstechniken.'® Die PR-Abteilung wird hier als Berater der
Organisation erfasst und nicht als verantwortlicher Teil des Managements angesehen. Bei
diesem Modell wird erstmals Forschung angewandt. Denn bevor ein PR-Programm ablauft,
werden Meinungsumfragen durchgefuhrt. Diese sollen sicherstellen, dass die Organisation
und ihre Politik so beschrieben werden, wie die Offentlichkeit sie akzeptieren wiirde.**°

Die zweiseitig symmetrische (two-way symmetrical) Kommunikation zielt auf die Losung von
(potentiellen) Konflikten mit den Anspruchsgruppen. Man mdchte hier nicht seine fertigen
Ansichten durchsetzen, sondern gesellschaftlich breit akzeptierte Kompromisse im Rahmen
von Verhandlungen erarbeiten. Die Bedeutung massenmedialer Kommunikationskonzepte
nimmt hier ab und die interpersonale Kommunikation steigt zum Idealbild der
Offentlichkeitsarbeit auf. ™ Aufgrund von Meinungsumfragen und informellen
Untersuchungen werden PR-Programme entwickelt. Die Umfragen dienen aber auch als
Diskussionsgrundlage im Gesprach mit den Offentlichkeiten und der Entscheidungsfindung

der Organisation fiir zukiinftiges Handeln.**?

Becher *** befragte in Deutschland die Mitglieder der DPRG '**, die den Anteil der
verschiedenen Kommunikationstypen schatzen mussten, da man davon ausgegangen ist,
dass eine Organisation nicht nur einem Modell zugeordnet werden kann. Das Modell
Informationstatigkeit fand nur bei 37,3% der Unternehmen Anwendung. Da scheinen die
geschatzten 50% von Grunig und Hunt deutlich zu hoch angesetzt. Danach kam das Modell
Publicity mit 22,4% und die Asymmetrische Kommunikation mit 20,9%. An letzter Stelle lag

mit 19,5% das Modell der Symmetrischen Kommunikation.

198 \/g1. Ziihisdorf (2002), S.150

109 y/g1. Ziihisdorf (2002), S.150

119 v/gl. Flieger / Sohl (1995), S.19

1 vgl. Zuhlsdorf (2002), S.150

112 v/gl. Flieger / Sohl (1995), S.20

113 vgl. Becher (1996), S.95

114 Anm.: Deutsche Public Relations Gesellschaft
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Modell

Publicity

Informations-

Zweiseitig
asymmetrische

Zweiseitig
symmetrische

die diese Modell
heute anwenden

tatigkeit Kommunikation Kommunikation
Verbreiten von Uberzeugung mit Wechselseitiges
Zweck Propaganda : wissenschaftlicher > Seltig
Informationen : Verstandnis
Erkenntnis
Art der E|n5e|t_|g_: Einseitig: Wahrheit Zweiseitig: Zweiseitig:
— Wahrheit ist : . unausgewogene ausgewogene
Kommunikation : ist wesentlich . .
unwesentlich Wirkungen Wirkungen
Sender
Kommunikations | S€nder _ | Sender . . Gruppe Gruppe
> > Empfanger EEEE—
-modell N N
Empfanger Empféanger D E—
Feedback
Kaum Kaum vorhanden: Programm- Programm-
Art der vorhanden; . . forschung; forschung;
o Verstandlichkeits- ; ;
Forschung quantitativ studien Evaluierung von Evaluierung des
(Reichweite) Einstellungen Verstandnisses
Tvpische Bernays, PR-
yp P.T. Barnum vy Lee Edward L. Bernays Professoren,
Vertreter N
Berufsverbande
Sport, Theater Behorden, Non- Gesellschatts-
Anwendungs- port, ' . L Freie Wirtschaft, orientierte
Verkaufs- Profit, Verbande,
felder heute ) Agenturen Unternehmen,
férderung Unternehmen
Agenturen
Geschatzter
Anteil von
Organisationen 15% 50 % 20 % 15%

Tabelle 2: Die vier PR-Modelle nach Grunig/Hunt

115

1.1.4.3 Das zweiseitige Modell exzellenter Public Relations

Grunig u.a. (1991) haben eine Studie durchgefihrt, in der sie klaren wollten, inwieweit

Offentlichkeitsarbeit einen Beitrag leistet, dass eine Organisation effektiver arbeitet. Diese

Studie nannten sie Excellence-Studie, wobei Excellence fur die Spitzenleistungen der PR

und des Kommunikationsmanagements steht.

Dabei kam das Team zu dem Ergebnis, dass durch den Aufbau von langfristigen

Vertrauensbeziehungen und Beziehungen des Verstandnisses mit den strategischen

Gruppen die Offentlichkeitsarbeit die Effektivitat einer Organisation erhthen kann. Diese

Bezugsgruppen sind jene, die das Unternehmen bei seinen Tatigkeiten und seiner

Zielverfolgung beeinflussen oder vom Unternehmen beeinflusst werden.**®

115

£2002), S. 149 bzw. eigene Ubersetzung
1% vgl. Grunig u.a. (1996), S.204
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Das zweiseitig symmetrische Modell fiihrt am ehesten zu solchen Beziehungsmustern als die
anderen Modelle (siehe Modell von Grunig und Hunt oben).**’

Durch die Ergebnisse der Excellence-Studie, die hier nicht naher ausgefiihrt werden™®,
ergab sich ein neues, situatives Modell, das sowohl symmetrische als auch asymmetrische
Elemente enthélt (siehe Abbildung 4).

Auf der einen Seite gibt es die Interessen des Unternehmens und auf der anderen Seite die
Interessen der Bezugsgruppe. Dazwischen liegt die Win-Win-Zone. Trotz unterschiedlicher
Interessen ist es durch Verhandlungen und Kooperationen maglich diese Zone zu erreichen.
Links von der Win-Win-Zone dominieren die Interessen der Organisation bzw. ihrer
Fuhrungsschicht zum Nachteil der Bezugsgruppen. Durch Unternehmenskommunikation
wird versucht die Bezugsgruppen so zu manipulieren oder zu Uberreden, dass sie die
Position des Unternehmens (bzw. der Fihrungsschicht = Kerngruppe) akzeptieren. Die
Organisation mochte also keine Beziehung im Win-Win-Bereich aufbauen sondern nutzt die
Bezugsgruppen aus. Diese Vorgehensweise stimmt mit dem zweiseitigen asymmetrischen
Modell von Grunig/Hunt (siehe oben) iiberein.**°

Jedoch kénnen Kommunikationsvorgange auch von den Bezugsgruppen genutzt werden,
um die Fuhrungsschicht zur Akzeptanz eines Standpunktes zu Uberreden, der auf3erhalb des
Win-Win-Bereiches liegt. Dies wird in der Abbildung, rechts neben der Win-Win-Zone,
dargestellt. Wenn die Bezugsgruppe dabei von einem Kommunikationsverantwortlichen des
Unternehmens unterstitzt wird, dann wird hier von einem reinen Kooperationsmodell
ausgegangen.*?°

Jedoch ist in der Praxis anzuzweifeln, dass ein Unternehmen Mitarbeiter unterstiitzen wird,
die versuchen, die Fuhrungsschicht von unerwinschten Beziehungsstrukturen zu
Uberzeugen.'*

Das zweiseitige symmetrische Modell wird durch Pfeil Nr. 3 dargestellt. Die
Kommunikationsverantwortlichen einer Organisation stehen sowohl mit externen
Bezugsgruppen als auch mit der internen Fihrungsschicht in Verhandlung. Ziel ist ein
Ergebnis oder eine Beziehungsstruktur im Win-Win-Bereich. Wenn der Kommunikator mit
der Bezugsgruppe spricht, versucht er auf diese so einzuwirken, dass sie sich dem
Standpunkt des Unternehmens annahern. Wenn er jedoch mit dem Unternehmen spricht,
dann versucht er dieses an die Interessen der Bezugsgruppen anzunéhern.'??

Das zweiseitige Modell exzellenter Offentlichkeitsarbeit verbindet die frilheren Modelle
symmetrischer und asymmetrischer Kommunikation und stellt damit einen neuen, situativen

Ansatz dar. Situativ deshalb, da von Zeit zu Zeit und je nach Situation auch asymmetrische

17 vgl. Grunig u.a. (1996), S.204
118 \/gl. Grunig u.a. (1991) und (1996)
19 vgl. Grunig u.a. (1996) S.218ff
120 Anm.: Diese Vorgehensweise wurde in der Darstellung von Grunig/Hunt (1984) nicht erfasst.
2L vgl. Grunig u.a. (1996), S.220
122 \/gl. Grunig u.a. (1996), S.220
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Taktiken genutzt werden, damit die Organisation die beste Position in der Win-Win-Zone

erreicht. Dennoch ist dieses Modell im Kern symmetrisch, da dieses Vorgehen in eine

symmetrische Gesamtsicht eingebettet ist.'*®
Position der Kemgruppe Win-Win-Zone Position der
(internen Fihrungsschicht) Bezugsgruppe
i & > @

l |
I / 1
e s
©) > £ 3)
Dominanz des Unternehmens- Gemischte Dominanz des Bezugsgruppen-
interesses (asymmetrisch) Interessenlage interesses (asymmetrisch)
(symmetrisch)

Vorgehensweise Erlduterung
(1) Reines asymmetrisches Modell Kommunikation kommt zum Einsatz, damit die
Bezugsgruppe dominiert und die Position der
internen Fuhrungsschicht akzeptiert wird
2) Reines Kooperationsmodell Kommunikation kommt zum Einsatz, um die
Kemngruppe davon zu iiberzeugen, dafl den
Interessen der Bezugsgruppe nachzugeben ist
3) Zweiseitiges Modell Kommunikation dient dazu, die Bezugsgruppe,
die interne Fithrungsschicht oder beide in eine
akzeptable Win-Win-Zone zu manévrieren

Abbildung 4: Das zweiseitige Modell exzellenter Public Relations'**

1.1.4.4 Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit (VOA)

Dieses Konzept wurde von Roland Burkart Anfang der 90er im Kontext der Evaluation der
PR bei der Standortplanung zweier Sondermilldeponien entwickelt. Es rickt den
Verstandigungsprozess zwischen Projektplanern und Betroffenen in den Mittelpunkt und
sieht in erfolgreich zustande gekommener Verstandigung die Basis zur einvernehmlichen
Lésung von Interessenskonflikten. '

OA wird hier als ein Verfahren zum Umgang mit gesellschaftlichen Konflikten verstanden, in
dem zwischen verschiedenen (gegensatzlichen) Interessen vermittelt werden soll, um zu
einer Entscheidung zu kommen, die von allen Beteiligten akzeptiert wird.'*® Das Konzept der

VOA beruht auf der ,Theorie des kommunikativen Handelns" **’ von Jirgen Habermas. Um

123 yigl. Grunig u.a. (1996), S.220
124 ibernommen aus Grunig u.a. (1996), S. 219
125 ygl. Burkart (1993), S.11
126 yigl. Burkart (1993), S.15
127 yigl. Habermas (1981)
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an einem Verstandigungsprozess teilnehmen zu kénnen, muiussen bestimmte, universale
Anspriiche Gultigkeit besitzen und von allen Kommunikationspartnern anerkannt werden.
Diese sind:

- Der Anspruch der ,Verstandlichkeit*

- Der Anspruch der ,Wahrheit*

- Der Anspruch der ,Wahrhaftigkeit*

- Der Anspruch der ,Richtigkeit**?®

Diese Anspriiche postulieren die gleiche Basis der Offentlichkeitsarbeit wie die
Hauptprinzipen von Oeckl: Wahrheit, Klarheit, Einheit von Wort und Tat.

Der kommunikativ Handelnde bezieht seine AuRerung auf drei unterscheidbare
Wirklichkeitsdimensionen (auch drei Welten genannt):

- Die objektive Welt: Die Gesamtheit aller Entitaten, tber die wahre Aussagen mdaglich
sind.

- Die subjektive Welt: Die Gesamtheit der privilegiert zuganglichen Erlebnisse des
Sprechers.

- Die soziale Welt: Die Gesamtheit aller legitim geregelten sozialen Beziehungen.'?

Diese Begriffsbestimmungen und das volle Einverstéandnis in Bezug auf alle vier
Geltungsanspriche zielen auf die Maximalbedeutung von Verstandigung ab und stellen nicht

den Normalzustand kommunikativer Interaktion dar.

Das Konzept der verstandigungsorientierten OA stellt fir jene Formen von OA eine
Grundlage dar, die nach dem Modell der symmetrischen Kommunikation von Grunig/Hunt
einen wechselseitigen Verstandigungsprozess etablieren wollen. Hier koénnen die
Kommunikationspartner ihre jeweiligen Interessen zur Sprache bringen. Ein Ruckgriff auf
dieses Konzept wird dann als erforderlich erachtet, wenn der PR-Trager bei seiner
versuchten Interessensdurchsetzung mit Widerstand ihm gegeniber rechnen muss. Das
jeweils verfolgte Ziel hat dann nur mehr eine Realisierungschance, wenn die direkt
Betroffenen aktiv mit einbezogen werden. Aber nicht nur bei erwartetem Widerstand soll auf
den dargestellten Begriff von Verstandigung zurtickgegriffen werden, denn fir Burkart
scheint diese Riickbesinnung fir jede Form von Offentlichkeitsarbeit sinnvoll.**°

Die Abbildung 5 zeigt grafisch das Vorhaben der VOA.

128 \/gl. Habermas (1981), S.149
129 \/gl. Habermas (1981), S.149
130 vgl. Burkart (1993), S.26
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Verstiandigungsorientierte
Offentlichkeitsarbeit
verlangt
KOMMUNIKATION

D i

objektive Welt subjektive Welt soziale Welt
WAS WER WARUM
Sachverhalte Organisation/Institution/ Griinde
Unternehmen/Personen
/ i \
Wahrheit Sem ook
ahrhei Vertrauenswiirdigkeit Legitimitat
il der des Vorhabens
Zahlen/Daten/Fakten Organisationen/Personen
fiihrt zu

EINVERSTANDNIS
als Basis gemeinsamen Handelns

Abbildung 5: Ziele verstandigungsorientierter Offentlichkeitsarbeit nach Burkart™!

Eine genaue Uberpriifung dieses Konzeptes ist im Zuge der Befragungen in den
Bundesministerien nicht mdglich. Es kann in der Auswertung nur darauf geachtet werden, ob

sich Ansatze dieses Konzeptes feststellen lassen.

1.1.4.5 Zusammenfassung

Die hier vorgestellten Modelle haben alle eine Gemeinsamkeit: Die symmetrische
Kommunikation. Die OA hat sich gewandelt von einer einseitig orientierten
Informationsvermittiung zu einem symmetrischen Interessensausgleich. Zumindest aus
theoretischer Perspektive. Doch der Wandel hat sich im Alltag der Unternehmen noch nicht
vollzogen bzw. wird immer wieder auf asymmetrische Kommunikation zuriickgegriffen. Auch
dabei sollte den Grundprinzipien der Offentlichkeitsarbeit (Wahrheit, Klarheit,

Verstandlichkeit, Einheit von Wort und Tat) Aufmerksamkeit geschenkt werden.

31 Burkart (1996), S.256
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1.1.5 Ziele und Zielgruppen von PR

In diesem Kapitel werden die Ziele und Aufgaben sowie die Zielgruppen der
Offentlichkeitsarbeit angefiihrt. Die Ausfiihrungen sollen als Vergleichsbasis fur die

Auswertung der Bundesministerien herangezogen werden.

1.1.5.1 Ziele

~Public Relations Aktivitaten sind stets (...) eine Form strategischer Kommunikation,
in der es um die Beeinflussung (Modifikation oder Bestarkung) von Meinungen,

Einstellungen, Uberzeugungen und in letzter Konsequenz von Handlungen geht.*!%2

Doch die Meinungen, Einstellungen und das Verhalten haben sich Uber einen langen
Sozialisationsprozess herausgebildet und kénnen nicht kurzfristig verandert oder umgekehrt
werden. Deshalb muss Offentlichkeitsarbeit langfristig ausgerichtet sein'®, so wie es bereits
oben angefuhrt wurde.

Die Uberzeugungen sind nicht mit ,Uberreden” gleichzusetzen. Uberzeugen heil3t, den
Adressaten der OA Einsichten und Erkenntnisse zu vermitteln und bei diesem einen Wandel,

in die von der OA angepeilte Richtung, herbeizufiihren.**

Weitere Funktionen von Public Relations sind Information, die Herstellung von Offentlichkeit,
Kommunikation, Imagegestaltung, gesellschaftliche Verstandigung, kontinuierlicher
Vertrauenserwerb, Konfliktmanagement und das Herstellen von gesellschaftlichem

Konsens.'®®

Somit ist das Gesamtziel der PR

,einen Zustand des Verstehens und des Vertrauens und der daraus entstehenden
Zustimmung in den relevanten Offentlichkeiten herbeizufilhren und zu erhalten
oder — wenn das auf Schwierigkeiten sto3t — eventuellen Widerstand durch
vertretbare Eigenkorrektur zu beseitigen mit dem unverénderten Ziel der

Integration.“**®

132 Byrkart (2001), S.303
133 vgl. Burkart (2001), S.303
3 vgl. Oeckl (1976), S.31f
%5 v/gl. Bentele (1997), S.22f und 34
% Oeckl (1976), S.43
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Wenn die Ziele und Interessen des Unternehmens als legitim und im gesellschaftlichen
Interesse liegend angesehen werden, dann werden Organisationsentscheidungen, auch
wenn diese im Konflikt mit anderen Interessen stehen, eher akzeptiert. Und diese
Legitimation erreicht man durch das Herbeifilhren von Vertrauen und Sympathie, sprich
durch PR. Damit reduziert PR auch die externe Unsicherheit flir Unternehmen, erhdht deren
Freiheitsgrade von Entscheidungen und schafft damit die kommunikativen Voraussetzungen

fiir den Organisationserfolg.*®’

Weitere allgemeinere Zielsetzungen kénnen sein:**®

- Das Wissen uber etwas zu erweitern

- Die Einstellungen zu einer Angelegenheit zu verfestigen oder zu &ndern

- Das Verhalten zu verandern

- Fur eine Bezugsgruppe niitzlich sein

- Eine Kommunikationsbeziehung aufbauen

- Glaubwiurdigkeit (durch Offenlegung) erreichen

- Den Bekanntheitsgrad erhdhen

- Die Institution in der Offentichen Meinung bzw. in der Meinung von
Teil6ffentlichkeiten positionieren

- Das Betriebsklima und die Mitarbeitermotivation verbessern

- Objektive bis wohlwollende Berichterstattung in den Medien

- Objektive und verstandnisvolle Behandlung durch die Offentlichkeit in

Krisensituationen

Ein weiteres Ziel ist es, schwer Verstandliches verstandlich zu machen. Dies nennt man
auch Intermediate Writing (Interwriting). Dabei geht es um das Ubersetzen von der
Fachsprache in die fir den Botschaftsempfanger verstdandliche Normalsprache. *** Im
Zusammenhang mit den Bundesministerien wird dies vor allem bei Gesetzen und Richtlinien

eine Rolle spielen.

Diese Liste ist keinesfalls vollstandig. Jedoch darf man nicht vergessen, dass PR nicht
zaubern kann. Wenn Sein und Schein nicht Ubereinstimmt, dann kommt es genau zum

Gegenteil von dem, was man sich erwartet hat.**

Und seriose Offentlichkeitsarbeit kann z.B. nicht:

37 vgl. Réttger (2005), S.333
%8 \/gl. Baerns (1997), S. 52f und Bogner (1999), S.28
39 v/gl. Bogner (1999), S.295
49 vgl. Bogner (1999), S.29
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- Negative Entwicklungen oder Verfehlungen ins Gegenteil verkehren oder
ungeschehen machen

- Verantwortungsloses Handeln kaschieren oder kompensieren

- Umweltbelastungen unter den Teppich kehren

- Mangelnde Offenheit und Auskunftsbereitschaft zu guten Medienberichten
umwandeln

- Fehlende Ehrlichkeit in ein guinstiges Licht riicken**

1.1.5.1.1 Zielein der Praxis

Zuhlsdorf*** hat in ihrer Umfrage zum Thema PR die Zielsetzung erhoben. 99% der
Befragten gaben an, dass der Aufbau und Erhalt eines positiven Firmenimages von
besonderer Bedeutung ist. Wobei 86% auf einer Ratingskala sogar angaben, dass dieses
Ziel sehr wichtig ist. Obwohl ein Image bzw. der Einfluss auf ein Image schwer
messbar/erhebbar ist. Das zweitwichtigste Ziel war fir 87% der Aufbau und Erhalt von
positiven Produktimages. Die ebenfalls hohe Zustimmung zu der marktorientierten
Zielsetzung Veroffentlichung neuer Produkteinfihrungen zeigt, dass PR noch immer als

absatzpolitisches Instrument angesehen wird.**?

Alle PR-Ziele, die in der Umfrage von Zihlsdorf erhoben wurden (geordnet nach ihrem

Mittelwert aufsteigend, 1 = sehr wichtig, 5 = keine Bedeutung):**

Aufbau und Erhalt eines positiven Firmenimages

Aufbau und Erhalt von positiven Produktimages

Information und Motivation der Belegschaft

Veroffentlichung neuer Produkteinfiihrungen

Ansehen bei gesellschaftlichen und politischen Institutionen
Transparenz tiber Unternehmenspolitik

Unternehmen aus negativen 6ffentlichen Schlagzeilen heraushalten

Standardisierung des Unternehmensauftritts

© © N o a0k~ DN PRE

Trends und gesellschaftliche Entwicklungen erfassen
10. Dialogmdglichkeit mit interessierten Gruppen

11. Pflege und Akquisition von Abnehmern

1“1 Bogner (1999), S.29
Y2 Anm.: Es wurden 940 Unternehmen der deutschen Industrie aus einer Wirtschaftsdatenbank mit
Angaben zu den Stelleninhabern im PR-Bereich angeschrieben. Die Ricklaufquote betrug 30,6% (288
Unternehmen). Vgl. Zuhlsdorf (2002), S.160f
143 vgl. Zuhlsdorf (2002), S.175f
144 Ziihisdorf (2002), S.177
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12. Attraktivitat fir potenzielle Mitarbeiter
13. Schaffung glnstiger Bedingungen am Finanzmarkt

14. Einflussnahme auf Gesetzgebungsverfahren

Wobei fur die Bundesministerien von vornherein einige Ziele ausscheiden, da diese z.B.

keine Produkte verkaufen.

Rottger u.a. haben unter anderem die Erfolgskriterien der PR in Behdrden erhoben (siehe
Tabelle 3, linke Spalte). Dabei ging es darum, was mit Hilfe der Offentlichkeitsarbeit aus
Sicht der Organisation erreicht werden soll, also worauf PR abzielt.**®

Die Ergebnisse von Zuhlsdorf und Roéttger zeigen Unterschiede auf. Ein Grund daftr kann
die Ausrichtung von Rottger auf Behodrden sein. Diese verfolgen andere Ziele als
Unternehmen der deutschen Industrie, welche bei Zihlsdorf erhoben wurden. Die
Ergebnisse der Behdrden stellen jedoch eine gute Vergleichsbasis fir die Befragung der

Bundesministerien dar. Die Befragung von Szyszka u.a.'*®

zeigt die unterschiedlichen
Zielsetzungen von Behdrden und Unternehmen noch einmal auf.

Szyszka™’ hat die Erfolgskriterien von Réttger eins zu eins iibernommen und kam bei den
befragten Unternehmen zu folgender Reihenfolgen (siehe Tabelle 3, rechte Spalte):

Sehr auffallig ist der Unterschied bei Information der Bevolkerung lber eine wichtige
Sachproblematik. Bei den Behdrden an erster Stelle, verweilt dieses Ziel bei den
Unternehmen an achter Stelle. Auch die Herstellung eines Dialogs zwischen Organisation
und Bezugsgruppen spielt bei den Behdrden eine wichtigere Rolle als bei Unternehmen.
Eine sehr grolRe Differenz zeigt sich ebenfalls bei dem Item Politische Entscheidungen

beeinflussen, die sich auf die Organisation auswirken kénnen.

Ob diese Erfolgskriterien auch bei den Bundesministerien eine wichtige Rolle spielen, wird
sich zeigen, wobei die Beeinflussung der politischen Entscheidung bereits angezweifelt wird,
da Bundesministerien politische Einrichtungen sind und nicht auf sich selbst Einfluss nehmen

konnen.

14 Vgl. Réttger u.a. (2003), S.318; Reihung erfolgte nach Mittelwert abfallend (1 = unwichtig, 6 = sehr

wichtig)
18 Anm.: Szyszka u.a. (2009) haben Wirtschaftsverbande, Unternehmen und PR-Agenturen in
Deutschland befragt. 756 ausgefiillte Fragebdgen bekamen sie zuriickgeschickt. Somit betrug die
Rucklaufquote 20,3%
7 vgl. Szyszka u.a. (2009), S.129; Reihung erfolgte nach Angabe ,sehr wichtig®.
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Rottger (u.a.)

Erfolgskriterien

Szyszka (u.a.)

Information der Bevolkerung Uber eine wichtige

1. 8.
Sachproblematik

2. Positive Resonanz in den Medien 1.

3. Herstellung eines Dialogs zwischen Organisation und 6.
Bezugsgruppen

4 Politische Entscheidungen beeinflussen, die sich auf 10
die Organisation auswirken kdnnen

5. Hohe bzw. kontinuierliche Medienresonanz 2.

6. Profilierung durch ein einheitliches Erscheinungsbild 3.

7. Meinungsbildung von Journalisten beeinflussen 4,

8. Mobilisierung der Mitarbeiter fir Organisationsziele/- .
aufgaben

0. Ein wichtiges Thema in der &ffentlichen Diskussion 1.
besetzen

10 Meinungsbildung von externen Entscheidungstragern -
beeinflussen

10 Interessen von Bezugsgruppen in die 0.
Entscheidungsprozesse der Organisation einbringen

12. Mobilisierung / Solidarisierung der Bevdlkerung 13.

13. Bei Konflikten innerhalb der Organisation vermitteln 12.

Tabelle 3: Erfolgskriterien der PR in Behdrden

1.1.5.2 Zielgruppen

Der Begriff Zielgruppe bezeichnet ,die Summe jener Personen, an die bestimmte

Informationen kanalisiert werden sollen

«148

Jedoch spricht man heute eher von Dialoggruppen. Man ist sich bewusst, dass eine reine

Einweg-Kommunikation nicht ausreicht, da die Antworten und Reaktionen von den Gruppen

fur das Unternehmen relevant sind. Doch wie bereits gezeigt, ist diese Ansicht bei den

Unternehmen noch nicht weit verbreitet und durch Informationsvermittlung wird einseitige

Kommunikation betrieben. Da auch in den Studien vorwiegend der Begriff Zielgruppe

verwendet wurde, wird er auch hier eingesetzt, aber mit dem Hintergedanken des Dialogs.

148 Koppl (2000), S.35
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Ein dritter Begriff der im Zusammenhang mit PR verwendet wird, ist der Begriff des
Stakeholders. Dieser steht flr Personen und Gruppen, die nicht am Aktienkurs interessiert

sind (Englisch: stake), sondern andere Interessen gegeniiber dem Unternehmen haben.**°

.Stakeholder umschreibt alle Personen und Gruppen, die durch Aktivitaten einer
Organisation betroffen sein konnten, sowie umgekehrt deren Aktivitdten, die

Entscheidungen, Aktionen und Strategien eines Unternehmens beriihren.“**°

Als wichtigste Stakeholder-Gruppe wird immer wieder ,die Politk“, d.h. die
Regierungsinstitutionen, angefiihrt.”®* Die Bundesministerien nehmen hier eine besondere

Rolle ein, da sie selbst zur Politik z&hlen.

Ganz gleich wie ein Unternehmen seine Kommunikationspartner nennt, ob Zielgruppe,
Dialoggruppe, Stakeholder oder wie manchmal angegeben Bezugsgruppe, kann es nicht
ohne Beriicksichtigung der Interessen und Erwartungen dieser agieren.’? Deshalb ist es
wichtig zu erkennen, wer an einer bestimmten Situation oder an der Lésung eines

153

bestimmten Problems (Issues) interessiert ist™* oder wen es in Zukunft interessieren kénnte.

1.1.5.2.1 Zielgruppen in der Praxis

Nach den Journalisten, sind Kunden, die allgemeine Offentlichkeit, Fiihrungskrafte und
Mitarbeiter die wichtigsten Zielgruppen. Zumindest in der Umfrage von Ziihlsdorf.***
Die Zielgruppen der Unternehmen in ihrer Umfrage (aufsteigend nach ihnrem Mittelwert,

1 = sehr wichtig, 5 = keine Bedeutung):

Journalisten, Multiplikatoren
Kunden, Lieferanten
Allgemeine Offentlichkeit
Fuhrungskréfte

Mitarbeiter

Politiker, staatliche Institutionen

Aktionare, Kapitalgeber

© N g ks~ wDd e

Birgerinitiativen, Umweltverbande u.a. kritische Gruppen

149 vgl. Koppl (2000), S.35f
150 Koppl (2000), S.36
> v/gl. Koppl (2000), S.49
192 \/g1. Koppl (2000), S.36
123 v/gl. Hundhausen (1969), S.47
%% vgl. Zuhlsdorf (2002), S.178f
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9. Wettbewerber
10. Verbandsfunktionare

11. Gewerkschafter

Jene Zielgruppen, die fur eine gesellschaftsorientierte PR sprechen wirden, erhalten nur
wenig Zustimmung. Somit bleibt auch hier die Vermutung, dass PR in der Praxis nicht so
durchgefiihrt wird, wie man es sich in der Theorie wiinscht.

Nach einer Faktorenanalyse konnte Zihlsdorf **°

die Zielgruppen in 5 Gruppen
zusammenfassen:

- Journalisten und allgemeine Offentlichkeit

- Interne Zielgruppen (Fuhrungskrafte, Mitarbeiter)

- Markt- und wettbewerbsorientierte Zielgruppen (Kunden, Wettbewerber)

- Investor Relations (Aktionare)

- Gesellschaftsorientierte Gruppen (Politiker, kritische Gruppen, Verbandsfunktionare,

Gewerkschafter)

Diese Gruppierung &andert jedoch weiterhin nichts daran, dass gesellschaftsorientierte
Gruppen nur eine geringe Bedeutung einnehmen. Es wird hauptséchlich klassisch
marktorientiert vorgegangen.**°

Dies zeigt auch die Bedeutung von PR-Bezugsgruppen fir Behdrden bei der Studie von

Roéttger:*’

(abfallend nach Mittelwert, 1 = unwichtig, 6 = sehr wichtig)
1. Journalisten/Medien

Birger allgemein

Mitarbeiter

Kunden

Behdrden

Parteien

Branchenorganisationen

Geschaéftspartner

© © N o 0 A~ DN

Unternehmen
10. Soziale Bewegungen

11. Gewerkschaften

Auch bei den Behorden stehen die Journalisten als Bezugsgruppe an erster Stelle. Dahinter

folgt der Burger allgemein. Die unspezifische Offentlichkeit als Kommunikationsraum spielt

195 vgl. Zuhlsdorf (2002), S.181
%8 v/gl. Zuhisdorf (2002), S.181
37 vgl. Réttger u.a. (2003), S.152
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hier eine grolRere Rolle als bei den befragten Unternehmen und NPOs von Réttger.
Mitarbeiter, Kunden und andere Behorden erreichen ebenfalls sehr hohe Mittelwerte. Soziale

Bewegungen und Gewerkschaften schneiden am schlechtesten ab.**®

Bei den von Szyszka'*®

befragten Unternehmen gab es beziglich dem sehr hohen
Stellenwert der verschiedenen Zielgruppen keine groRen Uberraschungen, wobei hier
berticksichtigt werden muss, dass die Zielgruppe Birger allgemein bzw. allgemeine
Offentlichkeit nicht angefiihrt wurde.

1. Medien/Journalisten

2. Kunden/potentielle Kunden
Mitarbeiter
Kapitalgeber/Aktionéare
Geschaéftspartner/Lieferanten
Branchenorganisationen/Verbande
Nachbarn/Anwohner

Offentliche Verwaltung

© ©®© N o g A~

Gewerkschaften/Personalvertretung

10. Burgerinitiativen

Die  Journalisten/Medien  scheinen zu den primdren  Ansprechpartnern der
Offentlichkeitsarbeit zu zahlen. Wobei man aber nicht vergessen darf, dass Unternehmen die
Offentlichkeit Gber die Medien erreichen wollen und deshalb den Medien ein so groRer
Stellenwert eingeraumt wird.

Auch wenn viel Uber die Notwendigkeit interpersoneller und direkter Kontakte sowie der
Einflhrung zweiseitiger Kommunikationsbeziehungen gesprochen wird, halt die Praxis das
fur weniger wichtig. Deshalb erscheint es auch verstandlich, dass sich die PR-Forschung
uberwiegend mit den Interdependenzen zwischen Offentlichkeitsarbeit und Journalismus

beschéftigt.*®°

1.1.5.2.2 Zielgruppe Offentlichkeit

Die Zielgruppe allgemeine Offentlichkeit ist sehr vage formuliert, vor allem weil PR nicht auf

eine anonyme Masse ausgerichtet sein kann. **

Offentlichkeit?

Was oder wer ist die allgemeine

Unter anderem wird unter Offentlichkeit Folgendes verstanden:

%8 \/gl. Réttger u.a. (2003), S.153
199 v/gl. Szyszka u.a. (2009), S.112
190 \/gl. Dorer (1995), S.20
181 vgl. Oeckl (1964), S.326
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.Eine Gruppe von Menschen, die einem Sachverhalt oder einer Streitfrage
gegenubersteht, in der die Meinungen Uber Losungsmadglichkeiten geteilt sind und

in der Uber den Sachverhalt oder (iber die Streitfrage diskutiert wird.“**?

D.h. diese Menschen sind durch ein gemeinsames Interesse, durch einen gemeinsamen
Sachverhalt verbunden, wobei sie jedoch nicht gebietsmaRig zusammenleben miissen.'®®

Somit ist eine Offentlichkeit als Ganzes in zahlreiche Segmente, je nach gemeinsamen
Gruppeninteressen, zerlegbar.'® Diese werden dann haufig als Teildffentlichkeiten angefiihrt.
Wahrend die Offentlichkeit als ,nicht teilbare, nicht organisierte, aber auch nicht

«165

organisierbare Ganzheit, die sich aus zahllosen Mitgliedern zusammensetzt“™>, angesehen

wird.

1.1.5.3 Zusammenfassung

Bei den Behorden hat sich gezeigt, dass die Informationsvermittiung an die Blrger und das
Herstellen eines Dialogs als wesentlich wichtiger angesehen werden als in Unternehmen.
Man orientiert sich bei den Zielen daher eher an den Bezugsgruppen und nicht an den
eigenen Interessen.

Es konnte jedoch sein, dass die Befragten diese Ziele angegeben haben, weil diese
angefuhrt waren und sie dachten, dass dies von ihnen erwartet wird. Bei der offenen
Vorgehensweise in der Befragung der Ministerien wird dies verhindert und somit kann
eindeutig festgehalten werden, welche Aufgaben die PR nach Ansicht der Befragten erfillen
soll.

Die wichtigsten Zielgruppen nach den drei vorgestellten Studien sind Journalisten/Medien,
die allgemeine Offentlichkeit, Kunden und Mitarbeiter. Diese sprechen nicht fiir eine
dialogorientierte OA, da z.B. ein Dialog mit der allgemeinen Offentlichkeit nicht mdglich ist.
Auch hier zeigt sich wieder der Unterschied zwischen dem geforderten PR-Verstandnis und

dem tatsachlichen PR-Verstandnis.

%2 Hundhausen (1969), S.43
183 \/gl. Hundhausen (1951), S.36
184 vgl. Hundhausen (1951), S.39
%% Oeckl (1964), S.326
44



1.1.6 Das PR-Verstandnis der Verbande

Da die Theorie und die Praxis in fast keiner anderen Disziplin so weit auseinander klaffen
wie bei der OA™® wurden PR-Verbande eingefiihrt, um den professionellen Charakter der
PR-Akteure aufzuzeigen und um PR-Berufe gegeniiber anderen Berufen, wie jene aus der
Werbung, abzugrenzen.

Die PR-Verbande sowie PR-Fachleute wollen mdglichst klare Berufsgrundsatze aufstellen,
die eindeutige Richtlinien schaffen. Deshalb wurden, um ein hohes Niveau der

Berufsausiibung zu gewahrleisten, einige Codizes entwickelt.*®’

Der bekannteste ist wohl der Athener Kodex (Code d'Athenes), der die international
ethischen Grundsatze der Verbandsmitglieder darstellt (siehe Anhang). Somit geht es nicht
um Instrumentarien, sondern um die Zugrundelegung moralischer Mal3stdbe, ohne diese
eine seridse Offentlichkeitsarbeit nicht denkbar ware.*®®

Es gibt noch weitere Codizes wie z.B. den Code de Lisbonne und den Code of Venice, auf

die hier jedoch nicht weiter eingegangen wird.

Nachfolgend wird auf das PR-Verstéandnis des Public Relations Verbands Austria (PRVA),
der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG) und des Schweizer Public Relations

Verbands (SPRV) eingegangen.

1.1.6.1 Public Relations Verband Austria (PRVA)

Der PRVA definiert sich als Verband der Kommunikationsexpertinnen und —experten in
Unternehmen, Agenturen und Organisationen. Er mdchte ,Public Relations als
Managementfunktion etablieren, den Wertbeitrag von Public Relations sichtbar machen und

« 189 gomit soll die

den gesellschaftlichen Stellenwert von Public Relations steigern
Mitgliedschaft im PRVA ein Gutesiegel fir professionelle Offentlichkeitsarbeit darstellen.
Dies versucht man auch dadurch zu erreichen, dass Mitglieder des Verbandes dem Athener
Kodex und dem PRVA-Ehrenkodex zustimmen mussen.

Als Grundlage der taglichen Arbeit und als Basis fur das Verstéandnis von Kommunikation

dient die vom PRVA festgelegte Definition von PR:

198 v/gl. Bogner (1999), S.331

187 \/gl. Oeckl (1964), S.171f

1%8 \/gl. Bogner (1999), S.403

199 http://ww.prva.at/index.php?id=vision_mission
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http://www.drpr-online.de/statische/itemshowone.php4?id=5�

.Public Relations umfassen alle konzeptiven und langfristigen MalRhahmen eines
PR-Tragers zur Wahrnehmung seiner Verpflichtungen und Rechte gegeniber der
Gesellschaft beziehungsweise Offentlichkeit mit dem Ziel, gegenseitiges Vertrauen

aufzubauen und zu férdern.“™

In dieser Definition wird, wie in den Definitionen oben aus der Literatur, besonders der
Vertrauensansatz hervorgehoben. Aber auch die langfristige, strategische Ausrichtung von
PR kommt in dieser Definition nicht zu kurz.

Eine weitere Aufgabe von PR neben dem Aufbau von Vertrauen ist der kontinuierliche
Aufbau von Bekanntheit und Reputation. Dadurch tragt PR nachhaltig zur Zielerreichung der
Organisation bei.'™

Weiters ist PR fur den PRVA strategisch geplantes Kommunikationsmanagement, dass alle
Bereiche der Organisations- bzw. Unternehmenskommunikation (wie z.B. Media Relations,
Public Affairs, Consumer PR, etc.) umfasst. Aufgabe der PR eines Unternehmens ist somit
.das Management von Kommunikation jeder Art zwischen Menschen, Organisationen,
Institutionen eines Unternehmens und der Offentlichkeit einerseits (externe PR) und
innerhalb des Unternehmens andererseits (interne PR)“ ",

Doch wie bereits oben angefiihrt gibt es keine Offentlichkeit, sondern eine Vielzahl von
Teiloffentlichen, die die verschiedenen Zielgruppen bilden und auf spezielle Weise
angesprochen werden miissen. Deshalb besteht eine Offentlichkeit nicht nur aus
Konsumenten und Journalisten, sondern auch aus den Mitarbeitern, Wettbewerbern,

Handlern und kommunalen und Uberregionalen Verwaltungen.*”

Der PRVA hat die Kernaufgaben'"* von PR auf seiner Homepage angefiihrt:

e Analyse, Strategie, Konzeption: Erstellen von Situations- und Meinungsanalysen
sowie Starken/Schwéachen-Profilen, Definition von Zielen, Entwicklung von
Strategien und Konzeptionen zum Erreichen der gesetzten Ziele

o Kontakt, Beratung, Verhandlung: Konstruktiver Dialog mit den Vorgesetzten bzw.
dem Kunden, Verhandlungen mit Dienstleistern, Gesprache und Diskussionen mit
Vertretern gesellschaftlich relevanter Gruppen wie z.B. Politikern und Journalisten

e Text und kreative Gestaltung: Aufbereitung und Gestaltung von Informationen z.B.
in Form von Pressemitteilungen, Broschiren oder Internet-Seiten

o Implementierung: Entscheidungen treffen, MaBnahmen planen, Kosten kalkulieren,

Zeitplane erstellen

70 http://ww.prva.at/index.php?id=36

L vgl. http://lwww.prva.at/index.php?id=leitbild

72 http:/vww. prva.at/index.php?id=unternehmen_rolle-pr

173 vgl. http://lwww.prva.at/index.php?id=unternehmen_rolle-pr

" Die DPRG hat diese sechs Kernaufgaben ebenfalls angefiihrt, allerdings unter der Formel AKTION.
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e Operative Umsetzung: Durchfiihrung von Veranstaltungen und Projekten jeglicher
Art, aktive Pressearbeit, Versand von Mailings, etc.
e Nacharbeit, Evaluation: Kontrolle des Erfolgs der MalBhahmen, Analyse von

Effektivitat und Effizienz, Durchfiihrung von Korrekturen'’

Das bedeutet, dass PR-Verantwortliche die Strategien zur Zielerreichung entwickeln, die
Gesprache und Verhandlungen fihren, fir die kreative Umsetzung der Strategien
verantwortlich sind, voll in den Kommunikationsprozess mit all seinen weiteren Aufgaben
eingebunden sind und in diesem Zusammenhang die operative Umsetzung durchfiihren
sowie die Evaluation des Erfolges erheben.

Verglichen mit den oberen Definitionen fehlt die Betonung des Dialogs. Es werden
Gesprache und Diskussionen mit den Vertretern gesellschaftlicher Gruppen angefuhrt, doch
dass oft versucht werden muss, das Eigeninteresse in das Gesamtinteresse zu integrieren
und gegebenfalls nach gemeinsamen Losungen zu suchen scheint hier unterzugehen. Hier
erscheint noch eher der Eindruck einer Einbahnstrafl3e durch Informationsvermittlung. Dieser
wird auch durch folgenden Satz bestatigt: ,Das Ziel ist letztendlich immer die Verbreitung von
Informationen, um so Uber Transparenz Vertrauen, Goodwill und Glaubwirdigkeit in der
Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen.“*”® Doch durch Informationsvermittlung alleine
werden sich nicht alle Krisen abwenden lassen und kann im Krisenfall auch keine Krise
gelost werden.

Jedoch werden durch das Informationsangebot Standpunkte vermittelt und Orientierung
ermdglicht, um den Handlungsraum von Organisationen/Personen im Prozess 6ffentlicher

Meinungsbildung zu schaffen und zu sichern.*””

Auf der Homepage des PRVA werden auch einige PR-Disziplinen als Beispiele angefihrt:

e Pressearbeit: Schreiben und Verbreiten von Pressemitteilungen, Beantworten von
Presseanfragen, Organisation von Pressekonferenzen, Durchfiihrung von
Journalistenreisen, Interviews, Internetbetreuung

e Mediengestaltung: Erstellung von Geschaftsberichten, Broschiren, Flyern,
Newslettern, Verbraucherzeitschriften, Internet-Seiten

e Veranstaltungsorganisation: Planung und Durchfilhrung von Konferenzen,
Seminaren, Festen, "Tag der offenen Tur", Verbraucherveranstaltungen und

sonstigen Events

75 http:/ww.prva.at/index.php?id=berufsbild-pr

178 http://ww.prva.at/index.php?id=unternehmen_rolle-pr

Y7 http:/ww.prva.at/index.php?id=unternehmen_rolle-pr
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e Interne Kommunikation: Erarbeitung von Mitarbeiterzeitschriften, Planung und
Durchfiihrung von Veranstaltungen fir Mitarbeiter, Schulung von Mitarbeitern,
Intranetbetreuung

e Training: Medientraining, Argumentationstraining, Fortbildung

e Sponsoring: Treffen von leistungsgebundenen Vereinbarungen in den Bereichen
Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und Wissenschaft

e Spezial-PR: Investor Relations, Produkt-PR, Public Affairs, Lobbying, CRS, Issue

Management, etc.'’®

Auch wenn betont wird, dass diese Auflistung nicht vollstandig ist und es sich lediglich um
Beispiele handelt, ist interessant, dass die bei den Kernaufgaben angegebene Analyse,

Beratung und Strategie hier keine Erwahnung findet.

1.1.6.2 Deutsche Public Relations Gesellschaft (DPRG)

Die Deutsche Public Relations Gesellschaft ist ein Berufsverband fur alle Kommunikations-
und PR-Fachleute und betrachtet sich als Informationsborse, Wissensplattform und
Kompetenznetzwerk zugleich. Sie informiert und unterstitzt ihre Mitglieder in
berufsstdndischen Fragen und hat es sich zur Aufgabe gemacht, das Ansehen des
Berufsstandes in der Offentlichkeit zu fordern. Ein zentrales Anliegen der DPRG ist die
Forderung und Sicherung von Qualititsmal3stdben in der PR und im

Kommunikationsmanagement.*”

Fir die DPRG ist PR das Management von Kommunikation oder anders ausgedrickt PR ist
.das bewusste und legitime Bemihen um Verstdndnis sowie um Aufbau und Pflege von
Vertrauen in der Offentlichkeit auf der Grundlage systematischer Erforschung“*°.

Der Verband hat aber noch weitere, ausfihrlichere Ansichten tGiber PR angefihrt:

,Offentlichkeitsarbeit/Public Relations vermittelt Standpunkte und ermdglicht
Orientierung, um den politischen, den wirtschaftlichen und den sozialen
Handlungsraum von Personen oder Organisationen im Prozess Ooffentlicher

Meinungsbildung zu schaffen und zu sichern.“'#*

Die selbe Definition hat auch der PRVA auf seiner Homepage angefuihrt. Jedoch geht die

DPRG mehr auf den Dialog und mdgliche Interessensgegenséatze ein:

178 http://ww.prva.at/index.php?id=berufsbild-pr

79 http:/iww.dprg.de/_Verband.aspx

¥ DPRG-Satzung, S.18

181 http://www.dprg.de/statische/itemshowone.php4?id=39
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,Offentlichkeitsarbeit/ Public Relations plant und steuert dazu
Kommunikationsprozesse fur Personen und Organisationen mit deren
Bezugsgruppen in der Offentlichkeit. Ethisch verantwortliche Offentlichkeitsarbeit/
Public Relations gestaltet Informationstransfer und Dialog entsprechend unserer
freiheitlich-demokratischen Werteordnung und im Einklang mit geltenden PR-

Codices.“1#

,Offentlichkeitsarbeit/ Public Relations ist Auftragskommunikation. In der
pluralistischen Gesellschaft akzeptiert sie Interessengegensatze. Sie vertritt die
Interessen ihrer Auftraggeber im Dialog informativ und wahrheitsgemaf, offen und
kompetent. Sie soll Offentlichkeit herstellen, die Urteilsfahigkeit von Dialoggruppen
scharfen, Vertrauen aufbauen und starken und faire Konfliktkommunikation sichern.
Sie vermittelt beiderseits Einsicht und bewirkt Verhaltenskorrekturen. Sie dient

damit dem demokratischen Kraftespiel.“!®

Somit ist der PR-Akteur Mittler zwischen den Bezugsgruppen und dem Auftraggeber,
vermittelt beiderseits in Form eines Dialogs Einsicht und fiihrt zu Verhaltenskorrekturen.
Wichtig ist dabei die Offenheit und Ehrlichkeit sowie die Orientierung an der Werteordnung
und an den Codizes. Und wie beim PRVA geht es auch um den Vertrauensaufbau.

Als Voraussetzung fur PR werden aktive und langfristig angelegte kommunikative Strategien

angesehen.'®

Wie bereits beim PRVA angefuhrt, gibt die DPRG die gleichen sechs Kernaufgaben unter
der Formel AKTION an und werden deshalb hier nicht mehr angefihrt.

1.1.6.3 Schweizer Public Relations Verband (SPRV)

Der Schweizer Public Relations Verband — auch pr suisse genannt — setzt sich fur die
Forderung der Public Relations sowie die Aus- und Weiterbildung in einem spezialisierten
Tatigkeitsbereich ein.*®® Er ,vertritt die ideellen und wirtschaftlichen Interessen der in den

Public Relations bzw. in der institutionellen Kommunikation tatigen Spezialisten,

182 http://www.dprg.de/statische/itemshowone.php4?id=39

183 http://www.dprg.de/statische/itemshowone.php4?id=39

18 vgl. http://www.dprg.de/statische/itemshowone.php4?id=39

'8 http://www.prsuisse.ch/index.php?s1=2&nwsTypelD=250
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Organisationen und Firmen in der Offentlichkeit und gegeniiber Staat, Wirtschaft und
Gesellschaft*'®,

Der SPRYV fiuhrt an:

JAls Public Relations (PR), auch Offentlichkeitsarbeit oder institutionelle
Kommunikation  genannt, bezeichnet man das Management der

Kommunikationsprozesse von Organisationen mit inren Bezugsgruppen.“*®’

Diese Definition tber PR stimmt mit den anderen Definitionen der Verbande tberein. Es geht
dabei immer um das Management von Kommunikationsprozessen. Aber auch in der
Schweiz soll PR den politischen, sozialen, kulturellen und wirtschaftlichen
Handlungsspielraum einer Organisation sichern.'®®

Doch PR hat auch die Aufgabe, ,ldentitét, Zielsetzungen und Interessen einer Organisation
sowie deren Tatigkeiten und Verhaltensweisen nach innen und aussen (sic!) zu vermitteln“*¢°.
Das Hauptziel von PR ist, zwischen der Organisation und deren Bezugsgruppen ein
Vertrauensverhaltnis aufzubauen und aufrechtzuerhalten. D.h. die Interessen und Ziele
werden im Dialog offen und kompetent dargestellt. Dialog heif3t in diesem Zusammenhang,
dass Einstellungs- und Verhaltensdnderungen nicht einseitig anzustreben sind. Somit

miissen Gegenpositionen Eingang in Entscheidungen von Organisationen finden.'*°

.PR als Dialog steuern*®* und gestalten deshalb zielorientiert den Informationsfluss
einer Organisation, beobachten und analysieren Meinungen sowie die
Meinungsbildung und bringen die Resultate in die internen Entscheidungsprozesse
ein. 1%

OA hat somit eine doppelte Funktion. Sie vertritt die Organisationsinteressen und soll die
offentlichen Interessen in die Organisation einflieRen lassen. Dadurch kann OA zum
Interessensausgleich beitragen, Spannungen begrenzen und Konflikte konstruktiv
austragen.'%®

Auch der SPRYV sieht eine Kommunikationsstrategie, die auf den langfristig ausgerichteten

Zielen der Organisation beruht als Voraussetzung fiir eine wirksame PR.**

186 http://www.prsuisse.ch/files/Statuten_pr_suisse3480.pdf, S.1

187 http://www.prsuisse.ch/index.php?s1=5&nwsTypelD=288
188VgI. http://www.prsuisse.ch/index.php?s1=5&nwsTypelD=288
189 http://www.prsuisse.ch/index.php?s1=5&nwsTypelD=288

90 v/gl. http://www.prsuisse.ch/index.php?s1=5&nwsTypelD=288
91 Anm.: Gemeint sind die Relations, Beziehungen (Plural)

192 http:/ww.prsuisse.ch/index.php?s1=5&nwsTypelD=288

193 vgl. http://www.prsuisse.ch/index.php?s1=5&nwsTypelD=288
%% vgl. http://www.prsuisse.ch/index.php?s1=5&nwsTypelD=288
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Der SPRV geht gesondert auf die PR fir die 6ffentliche Verwaltung ein und fihrt an, dass die
Beziehungen zwischen Staat und Birger sowohl vielschichtiger als auch kritischer geworden
sind. Behorden suchen den Dialog mit den Blrgern, da sie auf deren Verstédndnis und das
Vertrauen angewiesen sind. Sie missen eine Vielzahl an MaRnahmen treffen, um ihre Ziele

und Aufgaben darzulegen.*®®

1.1.6.4 Zusammenfassung

Das Verstandnis der Verbande stimmt sehr mit dem oben angefiihrten Verstandnis aus der
Theorie Uberein. Man spricht von Dialog (aul3er der PRVA), vom Aufbau von Verstandnis,
von Interessensgegensatzen die angenahert werden sollen und vom Management der
Kommunikationsprozesse. Doch im Berufsalltag scheint dies, wie man in den Studien sieht,
weniger umgesetzt zu werden. Was wahrscheinlich auch daran liegt, dass sich viele als PR-
Experten bezeichnen und keine sind. Dies soll durch eine Mitgliedschaft bei einem PR-
Verband verhindert werden und gegenuber der Offentlichkeit mehr Klarheit tber diesen

Bereich vermitteln.

198y/gl.http://www.prsuisse.ch/index.php?s1=5&s2=288&s3=0&s4=0&site=1&nwsTypelD=420
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1.2 PR-Tatigkeiten (WIE)

Bis jetzt wurde festgehalten, was unter PR verstanden werden kann, welche Ziele verfolgt
und welche Zielgruppen angesprochen werden sollen. In diesem Kapitel geht es um die
Umsetzung der theoretischen Aspekte. D.h. was muss bzw. kann man tun, um die Ziele und
die Zielgruppen zu erreichen. Diese Tatigkeiten und Instrumente variieren je nach PR-

Verstandnis.

1.2.1 Tatigkeiten

Wenn man z.B. die Ansicht vertritt, dass jede Form der Kommunikation OA in sich tragt,
dann macht jeder OA, ob er will oder nicht. Z.B. beim Mitarbeitergesprach, bei einer
schriftlichen Mitteilung oder einem Telefonat.
Somit sind als PR-Tatigkeiten alle miindlichen, schriftlichen, fotografischen, filmischen und
audiovisuellen Formen und Techniken der Publizistik sowie interpersonaler Kommunikation
denkbar.'%
Doch wird OA mit Pressearbeit gleichgesetzt, dann werden spezifische Tétigkeiten als
grundlegend angesehen und andere gar nicht in Betracht gezogen oder zumindest nicht dem
PR-Bereich zugeschrieben. Somit waren die zentralen PR-Instrumente jene der Presse- und
Medienarbeit:

- Die Presseeinladung

- Die Presseinformation

- Die Presseerklarung

- Das Interview

- Die Pressekonferenz

- Die Pressemappe

- Das Presseseminar

- Die Pressereise®’

Doch diese Instrumente stellen einen sehr eingeschrankten Blickwinkel von PR dar und sind
keineswegs vollstandig.
Weitere wéren z.B. fur die interne Kommunikation:

- EDV-gestiitzte Kommunikationsmittel — Intranet

- Mitarbeiterzeitung

- Flugblatter (Schnell-Info-Dienst)

1% v/gl. Baerns (1981), S.262
97 Bentele (1997), S.25
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- Kommunikationstafel (Schwarzes Brett)

- Mundliche Informationen durch Vorgesetzte (bei Gesprachen, Sitzungen, Meetings)

- Betriebsversammlungen

- Betriebsausflige

- Mitarbeiter-Stammtisch, Jour fixe

- Veranstaltungen fur Angehdorige der Mitarbeiter (z.B. fiir die Eltern der Lehrlinge)

- Einladung der Mitarbeiter zu sonstigen PR-Aktivitaten (Eroffnungen, Ehrungen,
Messen, Jubilaumsfeiern, Pressekonferenzen, Symposien, usw.)

- Vorinformation der Mitarbeiter Uber Aktivitaten der PR nach auf3en

- Mitarbeiterservice  (Arzt, Rechtsberatung, Kiiche, Bibliothek, sonstige
Sozialleistungen)

- Auszeichnungen, Belobigungen

- Forderung kultureller, sportlicher, kiinstlerischer und sonstiger Interessen

- Mitarbeiterbefragungen®®

Auch diese Liste ist nicht vollstéandig und kénnte weiter ausgefihrt werden. Beispiele fur PR-
Aktivitaten, die unterschiedliche Teil6ffentlichkeiten ansprechen sollen:

o Druckwerke jeglicher Art, wie Bucher, Broschiren, Folder, Informationsdienste,

Flugblatter, Manuskripte, Zeitschriften, Jubilaumsschriften, usw.

e Homepage

e Einladungen in jeder Form

e Betriebsbesichtigungen und Fihrungen

e \Vortrage, Reden

e Tage der offenen Tur

o Direct mailings (Informationsbriefe)

e Wettbewerbe

e Zusendung von Fragebogen™®®

Bogner®® hat die wesentlichen Tétigkeitsbereiche der PR-Fachleute angefiihrt und diese

kénnen als Erweiterung bzw. ndheren Erlauterung der Formel AKTION vom PRVA und der
DPRG gesehen werden:

e Die Beratung der Geschaftsleitung bei der Formulierung der Unternehmenspolitik.

e Die Erstellung und Durchfihrung von kurz-, mittel- und langfristigen PR-

Konzepten im Einklang mit der Unternehmens- und Imagepolitik sowie die

Budgetierung, Kompetenzzuweisung und Erfolgskontrolle dieser Ma3hahmen.

198 \/gl. Bogner (1999), S159f
199 v/gl. Bogner (1999), S.253f
2% Bogner (1999), S.46ff
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Die Informationsbeschaffung in- und auf3erhalb der Institution.

Die Herstellung und Verbreitung von Berichten, Artikeln, Kommentaren,
Manuskripten und Texten fir Presse, elektronische Medien und andere
Offentlichkeiten.

Die Mitwirkung an Presseartikeln, Funk- und Fernsehsendungen, Interviews und
Journalistengesprachen.

Die Konzeption und Durchfihrung von Pressekonferenzen, Pressegesprachen,
Pressefahrten, dgl.

Die Abfassung und Gestaltung von Geschéftsberichten, Homepage,
Verlautbarungen und anderen Informationsmitteln.

Die Planung wund Durchfihrung von PR-MalBhahmen fir sonstige
Offentlichkeiten, wie z.B. Senioren, Jugendliche, Biirgergruppen u.a.

Die Planung und Durchfihrung von Veranstaltungen, die u.a. der Imagebildung
dienen, wie z.B. Ausstellungen, Wettbewerbe, Seminare, Vortrage, Diskussionen,
Betriebsfiihrungen.

Kontakte zu Schulen, Universitaiten und verschiedenen Gruppen von
Meinungsbildnern, wie z.B. Lehrern oder Politikern, sowie die Planung und
Ausarbeitung spezifischer Informations- und Kommunikationsmittel fir diese
Offentlichkeiten.

Kontakte zu Vertretern diverser Offentlichkeiten, wie z.B. Branchenverbande,
sonstige Verbande und Interessenvertretungen, o6ffentliche Stellen, Kammern,
Gewerkschaften, Kirchen, sowie die Planung und Ausarbeitung spezifischer
Informations- und Kommunikationsmittel fiir diese Gruppen.

Die Information der Offentlichkeiten U(ber betriebliche Sachzwange und der
Aufbau von Verstandnis dafir, z.B. im Bereich des Umweltschutzes.

Die Erarbeitung von Systemen und Richtlinien fur die innerbetriebliche
Kommunikation.

Die Produktion innerbetrieblicher Informationsmittel, wie z.B. Mitarbeiterzeitung,
Intranet, Informationsdienste fur Fuhrungskrafte und Fachabteilungen, audiovisuelle
Medien, sowie die Organisation innerbetrieblicher Veranstaltungen.

Die Einrichtung und Fihrung eines Text-, Bild-, Film- und Tonarchivs sowie einer
zentralen Dokumentation Uber samtliche relevanten Medien und Gruppierungen.
Die laufende Beratung der Fuhrungskrafte in allen Fragen der Zusammenarbeit mit
den Medien und sonstigen Zielgruppen und die Vorbereitung entsprechender
Kontakte (Abstimmung der Informationsschwerpunkte und des Auftretens,

Sprachregelungen, Ausarbeitung von Stellungnahmen etc.).
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e Die Uberwachung der Entwicklung und Umsetzung des Erscheinungsbildes des
Unternehmens in der Offentlichkeit (Corporate Design), etwa durch Firmenzeichen,
durch die Beschriftung von Geschéftslokalen und Fahrzeugen, durch die

Firmenbekleidung.
Die bisher angegebenen Instrumente und Tatigkeiten wurden aus der Theorie ohne

gewichtete Reihung tbernommen und beruhen auf den Erfahrungen des Autors in der Praxis.

In weiterer Folge werden die PR-Tatigkeiten angefiihrt, die in Studien erhoben wurden.

1.2.1.1 Tatigkeiten in der Praxis

In der Studie von Zuhlsdorf wurden die Befragten gebeten, die wichtigsten PR-Instrumente

Zu nennen, die das Unternehmen einsetzt. Mehrfachantworten waren maglich.

Tatigkeiten Nennungen | In Prozent der Falle
1. Pressearbeit/-informationen 167 68,4
2. Messen und Veranstaltungen 97 39,8
3. Imagebroschiren 75 30,7
4. Kontaktpflege zu Journalisten 54 22,1
5. Interne Publikationen 52 21,3
6. Sponsoringprojekte 42 17,3
7. Produkt-PR/Publicity 34 13,9
8. Geschéftsberichte 32 13,1
9. Internet-Service 27 11,1
10. Verbraucheraufklarung 27 11,1
11. Events 26 10,7
12. Film-, Foto- und AV-Produktion 19 7,8
13. Besucherdienste, Werksfuhrungen 16 6,6
14. Lobbying 14 5,7
15. Standardisierung der 4 1,6
Unternehmenskommunikation
16. Primarforschung 3 0,8

Tabelle 4: Rangfolge bevorzugt eingesetzter PR-Instrumente®*

Die Pressearbeit fuhrt die Liste der PR-Instrumente mit groRem Abstand an. Nimmt man
noch die Kontaktpflege zu den Journalisten dazu, zeigt sich wieder die hohe Bedeutung der
massenmedialen Kommunikation fir die PR. Eine weitere wichtige Rolle spielen die

absatzmarktorientierten Instrumente wie die Teilnahme an Messen und Veranstaltungen,

201 Ziihlsdorf (2002), S.184
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Sponsoring und Produkt Publicity. Aber auch MalRnahmen zur Selbstdarstellung werden

durchgefuhrt (Imagebroschiiren und interne Publikationen).

Diese Erhebung bestétigt die bisherigen Ergebnisse: PR bezieht sich weitgehend auf die

breite Mediendffentlichkeit und somit dominiert die nicht-persdnliche Kommunikation. Es wird

hoéchstens zwischen internen und externen Zielgruppen unterschieden.?*

In dieser Erhebung wurden Unternehmen der deutschen Industrie befragt. Deshalb ist

anzunehmen, dass bei der Befragung der Bundesministerien andere Tatigkeiten im

Vordergrund stehen, da diese Behdrden sind und keine Produkte verkaufen.

Die Befragten mussten dann auch noch jenen Zeitanteil angeben, den typische PR-

Tatigkeiten einnehmen.

203

Tatigkeiten Mittelwert
Kontaktpflege zu Journalisten 19
Presseinformationen 2,1
PR-Kampagnen fir externe Zielgruppen 2,4
Hausinterne Publikationen 2,4
Standardisierung 2,6
Messen, Veranstaltungen 2,7
Erfolgskontrolle 2,9
Administrative Aufgaben 3,0
Mitarbeiterbezogene PR-Aktionen 3,0
Produktbezogene PR-Aktionen 3,0
Verfassen von Reden 3,2
Sekundarforschung 3,2
Film-, Foto- und AV-Produktion 3,3
Zielgruppenplanung 3,3
Besucherdienste, Werksflhrungen 3,4
Internet-Auftritt 3,4
Lobbying 3,4
Sponsoringprojekte 3,6
Mediaplanung 3,8

Tabelle 5: Tatigkeiten nach Zeitaufwan

204
d

Nur wenig Uberraschend ist, dass die Pressearbeit den grofdten Zeitanteil beansprucht. Ein

weiterer Schwerpunkt sind interne und externe Publikationen. Die vielen anderen PR-

292 yig1. Zuhlsdorf (2002), S.185
203 (1=sehr viel Zeit, 5 = kein Zeitaufwand)
204 yigl. Zuhlsdorf (2002), S.186
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Instrumente scheinen nur ergéanzenden Charakter zu haben und situativ angewendet zu
werden.?%
Insgesamt dominieren die operativen Tatigkeiten beim Zeitbudget. Fir planende und

analysierende Aufgaben scheint keine Zeit zu bleiben.

Bei den von Roéttger befragten Behdrden ergab sich folgende Relevanz von PR-Tatigkeiten:

PR-Tatigkeiten Mittelwert?°®
Presse- und Medienarbeit 5,3
Anfragen von Interessenten beantworten 5,0
Gesprache mit Journalisten 4,9
Beratung der Organisationsleitung 4,9
Betreuung Internetangebote 4.8
Beratung der Fachabteilungen 4,7
Gesprache mit Politikern und Meinungsfuhrern 4,5
Geschéfts- und Jahresbericht erstellen 4.4
Strategische Planung und PR-Konzeption 4,3
Broschiiren und Faltblatter erstellen 4.0
Gesprache mit Interessenvertretern 4,0
Interne Infodienste anbieten 4.0
Offentliche Veranstaltungen durchfiihren 3,9
Hauszeitschriften erstellen 3,8
Pressespiegel erstellen 3,6
Erfolgskontrolle und Wirkungsforschung 3,6
Verwendung von Umfrageergebnissen 3,1
Mediation/Runder Tisch 2,9

Tabelle 6: Relevanz von PR-Tétigkeiten in Behorden®’

Auf eine strategisch angelegte OA wiirden die Aktivititen Strategische Planung/PR-
Konzeptionen, Beratung der Organisationsleitung, Beratung einzelner Fachabteilungen,
Erfolgskontrolle/Wirkungsforschung schlieRen lassen. 2

Bei der Beratung der Organisationsleitung und der Beratung der Fachabteilungen haben die
Behorden die hoéchsten Durchschnittswerte erlangt. Dies kann auf eine strategische
Ausrichtung hinweisen. Jedoch haben die Strategische Planung und die Erfolgskontrolle
weniger Zustimmung erhalten. Somit kann man aufgrund der Aktivitdten nicht automatisch

auf eine strategisch orientierte PR schlieRen.

295 ygl. Zuhlsdorf (2002), S.187
29 (1 =unwichtig, 6 = sehr wichtig)
207 yigl. Réttger u.a. (2003), S.143
298 vigl. Réttger u.a. (2003), S.160
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Der Erstellung von Geschéfts- und Jahresberichten, Hauszeitschriften, Broschiren und
Faltblattern wird im Vergleich zu den anderen Untersuchungseinheiten von Rottger
(Unternehmen, NPOs) am wenigsten Bedeutung zugemessen. Aber auch Umfragen,
Erfolgskontrollen und Gesprache mit Interessensvertretern spielen eine geringere Rolle.
Insgesamt gesehen unterscheiden sich die Tatigkeiten von Behérden, Unternehmen und
NPOs nur begrenzt.?”® Dennoch lasst sich eine leichte Tendenz oder Schwerpunktsetzung

ablesen.

Auch bei den Unternehmen in der Studie von Szyszka lag die Medienarbeit an erster Stelle.
Uberraschend ist, dass der Internet-Auftritt an zweiter Stelle steht, noch vor den Gespréachen
mit den Journalisten und den Kontakten zur Zielgruppe. Dennoch deutet das lediglich auf

einen Informationsdienst der Unternehmen und keine Dialogkommunikation hin.

PR-Aktivitaten Prozent
Medienarbeit 92,7%
Internet-Auftritt 84,0%
Gespréache/Journalisten 82,4%
Pressespiegel 80,7%
Kontakt/Zielgruppen 77,9%
Broschiren 76,7%
Events 76,7%
Strategische Planung/PR-Konzeption 74,2%
Interne Info-Dienste 70,1%
Online PR 65,4%
Beratung Fachabteilungen 60,2%
Mitarbeiterzeitung 58,6%
Geschaftsbericht 57,8%
Beratung GF 55,8%
Evaluation 49,4%
Ghostwriting 47,4%
Kundenzeitung 48,6%
Mediaplanung 43,5%
Film/Foto/AV 43,3%
Gesprache mit Interessenvertretern 34,5%
Situationsanalysen 29,3%
Verkaufsforderung 22,9%

Tabelle 7: PR-Aktivitaten (Angaben "sehr haufig", "eher haufig" in Prozent)*°

299 yigl. Réttger u.a. (2003), S.142f
219 vgl. Szyszka u.a. (2009), S.123
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1.2.2 Zusammenfassung

Die Tatigkeiten Medienarbeit, Publikationen erstellen, Anfragen beantworten und
Kampagnen weisen auf eine einseitige Orientierung der OA hin. Die Mediation und
Gesprache mit Interessensvertretern finden wesentlich weniger Zustimmung. Und auch die
oft geforderte planende und strategische Funktion der OA bleibt auf der Strecke. Wobei
darauf hingewiesen werden muss, dass diese Funktionen kaum bei den Befragungen zur
Auswahl standen und bei den angegebenen Tatigkeiten nicht Kklar ist, ob diese nur
durchgefuhrt oder auch geplant und analysiert werden. Somit weil3 man wenig Uber den

strategischen Aspekt. Die OA scheint jedoch beratend herangezogen zu werden.
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1.3 Weitere Untersuchungspunkte

Es wird auf weitere Punkte eingegangen, die im Zuge der Befragung erhoben wurden und
die Voraussetzungen/Bedingungen fur die PR-Arbeit erfassen. Diese sind fur das PR-

Verstandnis erheblich.

1.3.1 Institutionalisierungsformen

Die PR kann innerhalb eines Unternehmens auf unterschiedliche Weise eingeordnet sein,
z.B. als eigenstandige Abteilung in der Linie, als Matrix, als Stabsstelle, als zusatzlicher
Aufgabebereich einer anderen Abteilung oder der Geschaftsfihrung. Meistens stellt sich
jedoch die Frage, ob PR als Linienfunktion oder Stabsstelle eingerichtet ist. Die Stabsstelle
hat gegenuber der Linienorganisation den Vorteil, dass Entscheidungen eine hdhere
Akzeptanz haben (bedingt durch die direkte Zuordnung zur Unternehmensleitung) und die
oberste Flhrungsebene entlastet. Jedoch fehlen direkte Entscheidungskompetenzen und
Weisungsrechte.?*

Bei der Befragung von Zihlsdorf organisieren 68% der Unternehmen PR als Stabsfunktion.
Davon sind wiederum 80% der obersten Hierarchieebene unterstellt und berichten direkt
dem Vorsitzenden des Vorstandes bzw. der Geschéftsfiuhrung direkt. Es zeigte sich
aulRerdem, dass PR-Stabsstellen in der Praxis neben einem Beratungsrecht haufig auch ein
Fremdentscheidungsrecht besitzen, das auf andere Abteilungen wirkt. 2 D.h. ihre
Stabsfunktion geht tber einen bloRen Empfehlungscharakter hinaus.

PR als Linienstelle/-abteilung ist nur in wenigen Unternehmen anzutreffen (16%). Ein Grund
konnte darin liegen, dass PR-Aufgaben ein geringerer Stellenwert zugeschrieben wird als
Aufgaben anderer klassischer Fachabteilungen und deshalb auf eine Eingliederung als
Linienfunktion im Unternehmen verzichtet wird.?*®

Die restlichen Prozent teilen sich auf unterschiedliche Méglichkeiten auf, z.B. gibt es keine
eigene Stelle fir PR-Aufgaben oder die Geschéftsfihrung bzw. deren Assistenz ist dafir
zustandig.”**

Die Befragung von Szyszka?'®

brachte bei den befragten Unternehmen folgende Ergebnisse:
- Stabsstelle/Zuordnung Geschéftsleitung 47,4%
- Einer Fachabteilung zugeordnet 21,2%

- Eigenstandige Fachabteilung 18,5%

2L ygl. Zuhlsdorf (2002), S.163
212 yigl. Zuhlsdorf (2002), S.164f
213 yigl. Zuhlsdorf (2002), S.165
214 vigl. Zuhlsdorf (2002), S.166
15 vgl. Szyszka u.a. (2009), S.99
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- Vertretung durch Mitglied Geschéftsleitung 12,9%

Zusammenfassend kann man festhalten, dass die Organisation von PR als Stabsstelle

dominiert und diese einen héheren Einfluss hat, als allgemein angenommen.

1.3.2 Eigenverantwortlichkeit

Wie PR-Arbeit durchgefihrt und verstanden wird, hangt auch mit der

5 hat diese in ihrer Arbeit erhoben und

Entscheidungskompetenz zusammen. Dorer
nachgefragt, ob eigenverantwortlich gehandelt werden kann:
- Ja, meist oder immer 64%

- Nein, nur mit Ricksprache 36%

Wenn viele Dinge erst mit dem Vorstand abgesprochen werden missen, besteht die Gefahr,
dass OA immer mit Verspatung auf Vorgegebenes reagiert. AuRerdem sind die PR-Akteure,
denen die Hande gebunden sind und die ohne Vertrauensvorschuss der Organisationsspitze
die PR-Arbeit verrichten, in ihren kreativen Entfaltungsmoglichkeiten beraubt. Dies wirkt sich

dann nicht nur auf die Arbeitsmotivation aus, sondern auch auf die Qualitat der PR-Arbeit.?*’

1.3.3 Abteilungsbezeichnungen

Die PR-Abteilungen haben aufgrund der unterschiedlichen Begriffsauffassungen und
unternehmensinternen Vorgaben und Traditionen oft unterschiedliche Bezeichnungen.

Die Bezeichnungen der PR-Abteilungen der Behérden bei Roéttger fuhrte mit 51,1%
LInformation“ an (Mehrfachnennungen mdglich), danach folgte mit 33,3% ,Kommunikation®.
An dritter Stelle mit jeweils 8,9% kamen die ,Medien-/Pressearbeit® und ,sonstige
Bezeichnungen®. Die Bezeichnungen die gar nicht angegeben wurden, waren Marketing und
Corporate  Communications. Die beiden Hauptbegriffe Offentlichkeitsarbeit und Public
Relations fanden mit 6,7% und 4,4% wenig Anwendung.**®

Szyszka hat in einer offenen Frage nach der Bezeichnung des PR-Arbeitsbereiches in den
Unternehmen gefragt und die Antworten dann in 4 Cluster zusammengefasst:

Cluster 1. ,Kommunikationsmanagement*: generalisierende Bezeichnungen wie
Kommunikation, Konzernkommunikation, Unternehmenskommunikation, Corporate

Communications 38,7%

1% vigl. Dorer (1995), S.103; (alle Befragten, ohne neue soziale Bewegungen)

217 vgl. Dorer (1995), S.104
#8ygl. Rottger u.a. (2003), S.132
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Cluster 2: ,Offentlichkeitsarbeit”: klassische Bezeichnungen wie Offentlichkeitsarbeit, Public
Relations, PR, PR-Arbeit 29,0%

Cluster 3: ,Medienarbeit‘: medienzentrierte Bezeichnungen wie Pressearbeit, Medienarbeit,
Presse- und Offentlichkeitsarbeit 17,6%

Cluster 4: ,Marketinginstrument”: marketingzentrierte Bezeichnungen wie Marketing,
Marketingkommunikation, Marketing und Offentlichkeitsarbeit 9,0%

Keine Zuordnung zu einem Cluster méglich 5,7%%*°

Der Grund fur die unterschiedlichen Ergebnisse kann bei den Befragten liegen, da in dem
einen Fall Behdrden und im anderen Fall Unternehmen befragt wurden.

Die unterschiedlichen Bezeichnungen in beiden Fallen zeigen nochmals die Problematik der
OA auf, denn:

.port, wo PR-Arbeit faktisch stattfindet, muss diese nicht zwingend auch als
solche bezeichnet und zugeordnet werden. Und dort, wo sie aber ausdricklich
als solche bezeichnet wird, findet in der Praxis nicht immer das Gleiche,

sondern bisweilen auch etwas véllig Anderes statt.“?*°

219 yigl. Szyszka u.a. (2009), S.101
220 5zyszka u.a. (2009), S. 25
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2 Die Bundesministerien

2.1 Allgemeine Vorgaben

Bundesministerien sind im Gegensatz zu privaten Institutionen und Unternehmen der
Wirtschaft zur Auskunft verpflichtet und haben gewisse Publizititsverpflichtungen. #**

Denn eine Uninformiertheit Gber alle Bereiche, die mit der Demokratie zu tun hat, stellt eine
Gefahr fur diese dar. Deshalb muss man auch sicher gehen, dass die Informationen
ausreichend und in verwertbarer Weise dargestellt werden und diese von den Birgern auch
nachgefragt und geniitzt werden.**

Es gibt eine enorme Anzahl an Rechten und Pflichten, bei denen sich der Bulrger
zurechtfinden muss. Die Bundesministerien sollen hier Hilfestellung leisten und informieren
sowie ihre Dienstleistungen laufend publik machen, damit sie der Blrger auch in Anspruch

223 \Weiters

nehmen kann. Dafir erhalten die Bundesministerien das Steuergeld der Blrger.
soll die komplizierte Sprache der Verwaltung verstandlich (siehe oben: Intermediate Writing)
und politische Entscheidungen und ihre Beweggriinde transparent gemacht werden.?*

Da nur durch die Zufriedenstellung der Bezugsgruppen, auf die 6ffentliche Unterstiitzung des
Bundesministeriums gezahlt werden kann. Auf3erdem wirkt sich diese Zufriedenheit auch auf
das Budget aus, dass einem Ministerium zugesprochen wird.?%

Die politischen Inhalte und Sachthemen sind stets mit der Person des Ministers verbunden.
Dieser tragt nicht nur die politische Verantwortung fur sein Ressort, sondern steht auch als
Synonym fiir dieses. Damit muss die OA eines Ministeriums wohl zwangslaufig mit der PR
fur den Minister zusammenhéngen. Und diese hat auch mit Glaubwirdigkeit zu tun. Die

Politik eines Hauses ist namlich nur dann glaubwurdig, ,wenn ein kongruentes Bild zwischen

« 226 d 227

den Fachebenen und der Leitung besteht und vermittelt wir

2L ygl. Dorer (1995), S.16
222 \/gl. Hoferl (1988), S.46
223 y/gl. Kotler (1978), S.34
224 \igl. Hover, Ulrich (1997), S.83
225 v/gl. Kotler (1978), S.35
225 Manitz, Brigitte (1997), S.96
227 \igl. Manitz, Brigitte (1997), S.95f
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2.2 Gesetzliche Vorgaben

Nach der Bundesministeriengesetz-Novelle 2009 wurde das Bundesministeriengesetz (BMG)

geéndert und es gibt folgende Bundesministerien:

. das Bundeskanzleramt (BKA),
. das Bundesministerium fur europaische und internationale Angelegenheiten (BMEIA),
. das Bundesministerium fur Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz (BMASK),

. das Bundesministerium fur Finanzen (BMF),

. das Bundesministerium fur Inneres (BMI),
. das Bundesministerium fur Justiz (BMJ),

1

2

3

4

5. das Bundesministerium flr Gesundheit (BMG),

6

7

8. das Bundesministerium fir Landesverteidigung und Sport (BMLVS),
9

. das Bundesministerium fir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft
(BMLFUW),
10. das Bundesministerium fiir Unterricht, Kunst und Kultur (BMUKK),
11. das Bundesministerium fiir Verkehr, Innovation und Technologie (BMVIT),
12. das Bundesministerium fir Wirtschaft, Familie und Jugend (BMWFJ) und

13. das Bundesministerium fir Wissenschaft und Forschung (BMWF).

Die weiteren Paragraphen werden deshalb angefihrt, damit Rulckschliisse bezuglich

Arbeitsweise und Aufgaben gezogen werden kénnen.
Geschaftseinteilung

8 7. (1) Die Bundesministerien gliedern sich in Sektionen, diese wieder in Abteilungen. Alle
zum Wirkungsbereich eines Bundesministeriums gehdrenden Geschéfte sind unter
Bedachtnahme auf ihre Bedeutung und ihren Umfang nach Gegenstand und sachlichem
Zusammenhang auf die einzelnen Sektionen und Abteilungen aufzuteilen. Dabei ist
insbesondere darauf zu achten, dass zur Besorgung von Geschaften, die sachlich eine
Einheit darstellen, stets nur eine einzige Sektion und eine einzige Abteilung fihrend
zustandig sind. Geschéfte, die regelmafig nur in einem geringen Umfang anfallen,
sind mit sachverwandten Aufgaben zusammenzufassen und einer Abteilung zur
gemeinsamen Besorgung zuzuweisen.

(2) Mehrere Abteilungen kdnnen zu einer Gruppe zusammengefasst werden, wenn
dies im Interesse des besseren Zusammenwirkens notwendig ist. Eine Abteilung kann
in Referate untergliedert werden.

3 (.)
4 (...
®)(...)

(5a) Bei der Gliederung der Bundesministerien gemal Abs. 1 bis 5 ist zu beachten, dass
die Grundsatze der Wirkungsorientierung, Effizienz und Transparenz umzusetzen sind.
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Aus diesem Paragraphen kann man Riuckschlisse fir den organisatorischen Aufbau eines
Bundesministeriums und der Verortung des PR-Bereiches schlieBen. Da OA aus
theoretischer Sicht sachlich eine Einheit darstellt, sollte sie auch nur von einer Einheit
ausgefuhrt werden bzw. nur mit dhnlichen Téatigkeiten einer Sektion oder einer Abteilung
ausgefuhrt werden. Wenn PR, zwecks eines besseren Zusammenwirkens, mit anderen
Bereichen zusammengefasst ist, wird flir diese Arbeit interessant sein, welche Bereiche
diese sind und auf welches Verstandnis man damit schlieen kann.

Es wird hier bereits von Transparenz gesprochen. Diese Transparenz meint, dass

nachvollziehbar sein muss, was mit den Steuergeldern gemacht wurde.

Geschaftsordnung

§ 10. (1) Der Bundesminister kann im Interesse einer raschen und zweckmafigen
Geschéaftsbehandlung unbeschadet seiner bundesverfassungsgesetzlich geregelten
Verantwortlichkeit und unbeschadet der ihm bundesverfassungsgesetzlich vorbehaltenen
Geschéafte den Sektions-, Gruppen-, Abteilungs- und Referatsleitern bestimmte
Gruppen von Angelegenheiten zur selbstandigen Behandlung tbertragen. Dabei ist auf
die Bedeutung der einzelnen Angelegenheiten gebihrend Bedacht zu nehmen.

(2) Angelegenheiten, zu deren selbstédndiger Behandlung ein Sektions-, Gruppen-,
Abteilungs- oder Referatsleiter erméachtigt wurde, sind im Namen des Bundesministers zu
erledigen und zu unterfertigen.

(3) Das Weisungsrecht (Art. 20 Abs. 1 B-VG) der vorgesetzten Organe wird durch die
Ermachtigung zur selbstéandigen Behandlung bestimmter Gruppen von Angelegenheiten
nicht berdhrt. Der Bundesminister ist berechtigt, jede Angelegenheit, zu deren
selbstandiger Behandlung ein Sektions-, Gruppen-, Abteilungs- oder Referatsleiter
ermachtigt wurde, an sich zu ziehen oder sich die Genehmigung der Entscheidung
vorzubehalten. Das gleiche Recht steht fir bestimmte Angelegenheiten dem Sektionsleiter
gegenltber den ihm unterstellten Gruppen-, Abteilungs- und Referatsleitern, dem
Gruppenleiter gegentber den ihm unterstellten Abteilungs- und Referatsleitern und dem
Abteilungsleiter gegeniber den ihm unterstellten Referatsleitern hinsichtlich solcher
Angelegenheiten zu, zu deren selbstandiger Behandlung diese ermachtigt wurden.

(4) Soweit die Geschaftsbehandlung ohne die Gefahr einer Beeintrachtigung der
Einheitlichkeit besonders beschleunigt zu werden vermag, kann der Bundesminister nach
Anhorung des Sektionsleiters ausnahmsweise geeignete Bedienstete zur selbstandigen
Behandlung bestimmter in den Wirkungsbereich einer Abteilung bzw. eines Referates
fallender Angelegenheiten ermachtigen. Die Abs.2 und 3 sind in diesen Féllen
sinngemal anzuwenden.

Nach diesem Paragraphen ist es zumindest theoretisch moglich, dass der PR-Bereich
autonom und eigenstandig arbeitet bzw. einzelne Personen fiir die OA zustandig sind. Ob

dies in der Praxis auch der Fall ist, wird sich zeigen.
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2.3 Die einzelnen Bundesministerien

Nachfolgend wird auf die Bundesministerien ndher eingegangen um zu zeigen, mit welcher
Abteilung, Stabsstelle oder Sektion ein Interview geflihrt wurde und wie dieser Bereich
hierarchisch eingegliedert ist. Denn auch das spielt eine Rolle wie PR durchgefuhrt und

verstanden wird.

2.3.1 BKA

Das Bundeskanzleramt (BKA) gliedert sich in sechs Sektionen:
Sektion I: Die Présidialsektion
Sektion II: Frauen und Gleichstellung
Sektion I1I: Offentlicher Dienst und Verwaltungsinnovation
Sektion 1V: Die Sektion fir Koordination
Sektion V: Der Verfassungsdienst

Sektion VII??%: Der Bundespressedienst

Die Sektion unterteilt sich in weitere 6 Abteilungen:
Abteilung VII/1: Medienabteilung, Dokumentation
Abteilung VII/2: Pressebetreuung, Medienarbeit (auch als Medienbetreuung,
Europainformation angefihrt)
Abteilung VII/3: Informationsinitiativen, Ubersetzungen (auch als Recht und Budget
angefuhrt)
Abteilung VII/4: Blrgerservice
Abteilung VII/5: Internet und Intranet — Koordination und Redaktion

Abteilung VII/6: Presseabteilung und Publikationswesen??®

Das Interview fand mit dem Stellvertreter dieser Sektion statt, der gleichzeitig Leiter der
Abteilung VII/4: Burgerservice war. Mit dem Leiter konnte kein Interview gefuihrt werden, da

dieser nur vortibergehend mit der Sektion VII betraut und ein neuer Leiter bereits bestellt war.

228

2o Es wird angenommen, dass es friher eine Sektion VI gab, die dann aber aufgeldst wurde.

Vgl. http://www.bka.gv.at/site/3357/default.aspx
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2.3.2 BMEIA

Das Bundesministerium fir europaische und internationale Angelegenheiten (BMEIA)
unterteilt seine Aufgaben in sieben Sektionen. Die Sektion I: Zentrale Angelegenheiten wird
in weitere Abteilungen gegliedert:

Abteilung I.1: Protokoll

Abteilung I.A: Volkerrechtsbiro (Abteilungen 1.2, 1.4 und 1.7)

Abteilung 1.2: Allgemeines Volkerrecht

Abteilung 1.3: Presse und Information

Abteilung 1.4: Europarecht

Abteilung 1.5: Organisation internationaler Konferenzen und Angelegenheiten internationaler
Organisationen in Osterreich

Abteilung |.7: Menschenrechte, Humanitares Volkerrecht, Volksgruppenangelegenheiten
Abteilung 1.9: Sicherheitsangelegenheiten®°

Das Interview wurde mit dem Leiter der Abteilung 1.3 gefihrt.

2.3.3 BMASK

Das Bundesministerium fir Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz (BMASK) gliedert sich
in sieben Sektionen.
Neben diesen Sektionen gibt es noch Abteilungen, die direkt dem Kabinett des
Bundesministers unterstellt sind und somit als Stabsstelle fungieren.

Abteilung Kommunikation und Service

Abteilung Interne Revision

Behindertenanwaltschaft des Bundes®**

Das Interview wurde mit der Leiterin der Abteilung Kommunikation und Service gefuhrt.

2.3.4 BMF

Die Arbeit des Bundesministeriums fiir Finanzen (BMF) ist auf sechs Sektionen aufgeteilt.
Die Sektion V: IT, Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit unterteilt sich wieder in sieben
Abteilungen, wobei sich die Abteilungen V/1 bis V/6 mit der IT der verschiedenen Bereiche
beschaftigt und die Abteilung V/7 die Abteilung fiir Offentlichkeitsarbeit und
Kommunikation ist. %2 Das Interview wurde mit dem Leiter dieser Abteilung und einer

Mitarbeiterin durchgefiihrt, da der Leiter erst spater zum Interview hinzukam.

230 vgl. http://mww.bmeia.at/fileadmin/user_upload/bmeia/media/1-Home_Zentrale/Organigramm_

Mai_2011_02.pdf

231 vgl.http://www.bmask.gv.at/cms/site/attachments/4/3/4/CH0178/CMS1228900345878

/organigramm_bmask_12.april_2011 mit_tel.pdf, S.1

282y/gl. https://www.bmf.gv.at/Finanzministerium/Organigramm-deutsch-01062011.pdf, S.7
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2.3.5 BMG

Das Bundesministerium fur Gesundheit (BMG) gliedert sich in drei Sektionen. Die Sektion I:
Gesundheitssystem, zentrale Koordination gliedert sich weiter in Abteilungen und Bereiche.
Im Bereich A — IT, Kommunikation und EU/Internationales gibt es die Abteilung A/7:
Offentlichkeitsarbeit und Biirgerservice >, mit der Kontakt aufgenommen und ein

Interview durchgefiihrt wurde.

2.3.6 BMI

Das Bundesministerium fur Inneres (BMI) unterteilt sich in vier Sektionen. In der Sektion I:
Prasidium werden zwei Bereiche unterschieden:

Gruppe A: Personal, Organisation, Budget, Ausbildung

Gruppe B: Sicherheitspolitik, Internationales, EU, Offentlichkeitsarbeit

So wie es die Bezeichnung bereits andeutet, gibt es in der Gruppe B die Abteilung 1/5:
Kompetenzcenter Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit, mit dessen Leiter ein
Interview durchgefiihrt wurde. Eine Unterabteilung der Offentlichkeitsarbeit ist das Referat
I/5/a.; Burgerservice.?**

Das Interview wurde mit dem Leiter der Abteilung I/5 geflhrt.

2.3.7 BMJ

Mit dem Bundesministerium fir Justiz (BMJ) konnte leider kein Interview gefuhrt werden.

2.3.8 BMLVS

Direkt im Kabinett des Ministers im Bundesministerium flr Landesverteidigung und Sport
(BMLVS) ist die Abteilung Kommunikation (Komm) in der Funktion einer Stabsstelle

angelegt. %

Diese gliedert sich in verschiedene Referate, wie z.B. die Presse- und
Medienarbeit, die Offentlichkeitsarbeit und die strategische Kommunikation und
Unternehmenskultur.

Es wurde mit dem voribergehenden Leiter der Abteilung Kommunikation gesprochen.

23ygl. http://mww.bmg.gv.at/cms/home/attachments/6/3/0/CH1021/CMS1286189762407/
eschaeftseinteilung_1 _mai_2011.pdf, S.4
** vgl. http://www.bmi.gv.at/cms/BMI_Geschaeftseinteilung/organigrammeffiles/Organigramm_
Sektion_| 2011 04 20.pdf
2% vgl. http://www.bundesheer.at/organisation/gliederung/images/ge_volltext_aktuell.pdf, S.7
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2.3.9 BMLFUW

Mit dem Bundesministerium fir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft

(BMLFUW) konnte leider kein Interview gefiihrt werden.

2.3.10 BMUKK

Das Bundesministerium fiir Unterricht, Kunst und Kultur (BMUKK) teilt sich in Bereiche und
Sektionen auf. In der Prasidialsektion gibt es die Abteilung Pras.7: Offentlichkeitsarbeit -
Bildungsmedien.**®

Das Interview wurde mit dem Stellvertreter dieser Abteilung gefuhrt, der voriibergehend die

Stelle des Leiters eingenommen hat.

2.3.11 BMVIT

Das Bundesministerium fur Verkehr, Innovation und Technologie (BMVIT) gliedert sich in vier
Sektionen. In der Sektion I: Prasidium und internationale Angelegenheiten ist als Servicebiro
Kommunikation und Service und als Abteilung Pras.2: Information und Dokumentation,
Protokoll angegeben. Aufgrund der Aufgabenzuordnung war die Abteilung Pras.2 die fur
diese Untersuchung relevante.?®’

Wie sich beim Interview herausstellen wird, handelt es sich beim Servicebiro
Kommunikation und Service um das Birgerservice.

Das Interview wurde mit der Leiterin der Abteilung Pras.2 gefihrt.

2.3.12 BMWFJ

Im Bundesministerium flr Wirtschaft, Familie und Jugend (BMWFJ) ist dem Bundesminister
direkt die Abteilung IK/2 Offentlichkeitsarbeit und Servicestellen als Stabsstelle
unterstellt. Und operiert sozusagen als Stabsstelle. Eine Unterabteilung ist die IK/2a:
Presse.?*®

Interviewt wurde der Leiter der Abteilung 1K/2.

2.3.13 BMWEF

Mit dem Bundesministerium fir Wissenschaft und Forschung BMWF) konnte leider kein

Interview gefiihrt werden.

2% vgl. http://mww.bmukk.gv.at/medienpool/19686/org_201010.pdf
37 ygl. http://ww.bmvit.gv.at/ministerium/organisation/downloads/orgeinseitig_20110701.pdf
238 vgl. http://Mww.bmwij.gv.at/Ministerium/Organigramm/Documents/00_Organigramm_BMWFJ;
%20Stand%20Juli%202011.pdf, S.1
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2.4 Interviewpartner der Bundesministerien

Stellvertretender

Sektion VII . Leiter und Leiter der

BKA 16.05.2011 Bundespressedienst Mag. Dr. Ludwig Follner Abteilung VI1/

Burgerservice

BMEIA | 21.04.2011 | APt .3 Presse und Mag. Peter Launsky- Leiter der Abteilung
Information Tieffenthal

BMASK | 19.04.2011 ﬁr?fj SKgrr\r)ir:eumkatlon Dr. Gisela Kirchler-Lidy Leiterin der Abteilung
Abt. V/7 Mag.? (FH) Teresa . L

BME | 14042011 | Offondichkeitsarbeit | Rty arbetterin der
und Kommunikation 9
Abt. A/7

BMG 13.04.2011 | Offentlichkeitsarbeit Ulrich Maier Leiter der Abteilung
und Birgerservice
Abt. I/5

BMI 03.05.2011 | Kompetenzcenter Mag. Alexander Leiter der Abteilung
Kommunikation und Marakovits
Offentlichkeitsarbeit

BMLVS | 18.04.2011 | Abt. Kommunikation | Mag. Walter Eiselberg?*! f;?t"e‘ﬁﬁrete”der
Abt. Pras.7 Stellvertretender

BMUKK | 04.05.2011 | Offentlichkeitsarbeit Mag. Walter Olensky Leiter und Leiter des
und Bildungsmedien Referats Pras.7¢**
Abt. Prés.2

BMVIT 14.04.2011 g]:)(l)(:]n:]qaetlr(])tgtlijgr? Karin Kromer Leiterin der Abteilung
Protokoll
AbL 1K/2 Mag. Wolfgan

BMWFJ | 19.04.2011 | Offentlichkeitsarbeit Scr?ﬁeiderg 9 Leiter der Abteilung
und Servicestellen

Tabelle 8: Interviewpartner

39 7Zwei Mitarbeiter waren beim Interview dabei. Deren Aussagen wurden durch J (Mag. Stephanie

Jakobisch) und L (Mag. Nikolaus Lutterotti) gekennzeichnet.

20 Der Leiter der Abteilung, Mag. Johannes Pasquali, kam erst spater zum Interview hinzu. Seine
Aussagen wurden durch P gekennzeichnet.

1 Die Leiterin des Referats Presse, Mag. Ute Axmann und der Ressortsprecher und Zustandige fir
die Krisenkommunikation, Oberst Mag. Michael Bauer, waren ebenfalls anwesend. Die Kommentare
wurden durch A (Axmann) und B (Bauer) gekennzeichnet.

2 Herr Eiselsberg hat zum Zeitpunkt des Interviews voriibergehend die Leitung der Abteilung
Ubernommen.

3 Herr Olensky hat zum Zeitpunkt des Interviews voriibergehend die Leitung der Abteilung
Ubernommen.
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3 Empirie

3.1 Methodenwahl und Vorgehensweise

Fur diese Arbeit wurde eine qualitative Herangehensweise gewahlt, da ein quantitatives
Verfahren den Forschungsbereich in seiner Vielfalt einschrédnken wirde, nur Ausschnitte
darstellt und komplexe Strukturen vereinfacht. *** Deshalb wurde die Methode des
leitfadengestitzten Experteninterviews gewahlt. Ob jemand als Experte gilt, entscheidet im
Hinblick auf die spezifische Fragestellung in gewisser Weise der Forscher selbst. Aber die
"Experten” mussen auf jeden Fall Teil jenes Handlungsfeldes sein, in dem das
Forschungsinteresse liegt.?*°

Der Vorteil bei diesem Verfahren ist die offene Herangehensweise, mit der man neue

Entwicklungen und Dimensionen erfassen kann. 2*°

Durch den Leitfaden soll jedoch
verhindert werden, dass die Interviews so offen gefiihrt werden, dass sie in unterschiedliche
Richtungen verlaufen und somit nicht die gleichen Themen behandeln und nicht fir einen
Vergleich mit der PR-Theorie herangezogen werden konnen. Ein weiterer Vorteil ist die
Flexibilitat, da man in einem Interview bei Unstimmigkeiten gesondert nachfragen kann und
neue Ansatzpunkte, die sich wéhrend des Interviews aufzeigen, aufnehmen kann.
Der Interviewleitfaden befindet sich im Anhang und wurde anhand der theoretischen Aspekte
und durchgefiihrten Studien formuliert. Die angeflihrten Fragen dienten nur als Orientierung
und wurden nicht in jedem Interview genau so formuliert. Im Interview wurden folgende
Themenfelder angesprochen:

Aufgabenfeld

Ziele/Zielgruppen

Tatigkeiten

Verstandnis

Zuséatzlich wurden weitere Fragen gestellt, die z.B. den Arbeitsalltag und die
Voraussetzungen fir die PR-Arbeiten erheben sollten. In diesem Zusammenhang wurden
auch allgemeine (statistische) Daten abgefragt wie der hdchste formale Bildungsabschluss,
etc.

Bei den Ergebnissen wird nicht gesondert auf die einzelnen Bundesministerien eingegangen,
da versucht wird ein Gesamtverstandnis fir PR aufzubauen und dieses mit dem der PR-

Theorie zu vergleichen.

244 yigl. Lamnek (2005), S.4
245 vigl. Meuser/Nagel (1991), S.443
240 yigl. Lamnek (2005), S.21
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3.2 Auswertungsverfahren

Bei der Auswertung von offenen, leitfadenorientierten Experteninterviews gibt es haufig
Probleme. Deshalb haben Meuser/Nagel in den 90er Jahren ein Auswertungsverfahren

247

entwickelt, auf das sie heute”’ noch hinweisen und das aus der eigenen Forschungspraxis

und aus der Literatur zur qualitativen bzw. interpretativen Sozialforschung zustande
gekommen ist.?*
Dieses Auswertungsverfahren wird auch fur die Interviews mit den Bundesministerien

ubernommen und besteht aus mehreren Schritten:

1. Transkription

Die Transkription des Interviews wird fir die Auswertung vorausgesetzt. Jedoch werden
aufwendige Transkriptionen, in denen Stimmlagen, Pausen, nonverbale Elemente etc.
erfasst werden, fir Uberflissig gehalten, da es bei Experteninterviews um gemeinsam
geteiltes Wissen geht. Deshalb ist hier die Transkription der gesamten Tonaufnahme nicht
der Normalfall. Das Ausmal} der Transkription hangt von dem Diskursverlauf ab und von der

Relevanz der Informationen fiir das Forschungsinteresse.?*

2. Paraphrase

Abhangig von den leitenden Forschungsfragen wird entschieden, welche Teile des
Interviews transkribiert und welche paraphrasiert werden. Durch die Paraphrasierung wird
der Text das erste Mal verdichtet. Jedoch muss man bei der Verdichtung darauf achten,
dass nichts verzerrt, nichts unterschlagen oder nichts hinzugefiigt wird und der Sinn der

Aussage erhalten bleibt.?*°

3. Uberschriften

Beim néchsten Schritt zur Verdichtung des Materials werden die paraphrasierten Passagen
mit Uberschriften versehen. Passagen mit gleichem oder &hnlichem Inhalt werden
zusammengestellt und mit einer Haupttberschrift, die den Inhalt dieser zusammengefiigten

Passagen wiedergibt, versehen.?**

247 yigl. Meuser/Nagel (2009)
28 yigl. Meuser/Nagel (1991), S.441
249 yigl. Meuser/Nagel (1991), S.455
%0 yigl. Meuser/Nagel (1991), S.457
L vgl. Meuser/Nagel (1991), S.457f
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4. Thematischer Vergleich
Hier geht die Auswertung Uber die einzelne Texteinheit hinaus. Aus den verschiedenen
Interviews werden jene Texte, die die gleichen oder ahnliche Themen behandeln,

zusammengefiihrt und die Uberschriften werden vereinheitlicht.?*

5. Soziologische Konzeptualisierung
Nun erfolgt eine Kategorienbildung, bei der das Gemeinsame im Verschiedenen begrifflich

gestaltet wird.?*

6. Theoretische Generalisierung
Im letzten Schritt werden die Zusammenhange der Kategorien aufgearbeitet und geordnet.
Bei diesem Vorgehen werden Sinnzusammenhédnge zu Typologien und zu Theorien

verknuipft.?>*

Die Uberschriften und Kategorien sind teilweise durch die PR-Theorie vorgegeben und
missen bericksichtigt werden, da es sonst nicht mdglich ist, Gemeinsamkeiten und/oder
Differenzen zwischen der angefihrten Literatur und der Praxis aufzuzeigen.

Bei jenen Aussagen, die fir die Beantwortung der Forschungsfragen eine wichtige Rolle
spielen, wurde von einer Paraphrasierung abgesehen. Direkte Zitate wurden auch dann
Ubernommen, wenn der genaue Inhalt durch eine Paraphrasierung verzerrt werden wirde

und die genauen Worte des Interviewpartners den Sachverhalt am besten beschreiben.

3.3 Ergebnisse

Die Grundlagen, auf denen die Ergebnisse beruhen, befinden sich im Anhang. Satze oder
Worter die nicht relevant waren und daher ausgelassen wurden, werden durch (...)
gekennzeichnet.

Die Antworten des BMI konnten nicht alle mit den Antworten der anderen Bundesministerien
verglichen werden, da sich die Offentlichkeitsarbeit gerade im Umbruch befand. Naheres

ebenfalls im Anhang.

22 ygl. Meuser/Nagel (1991), S.459
23 yigl. Meuser/Nagel (1991), S.462
4 vigl. Meuser/Nagel (1991), S.463
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3.3.1 Forschungsfrage 1

Was verstehen die PR-Akteure der Bundesministerien unter PR?

3.3.1.1 Beschreibungen der OA

Die 5 Items von Dorer (1992) wurden den Interviewpartnern vorgelegt. Sie sollten angeben,
welcher Beschreibung der OA sie am ehesten zustimmen wirden. Dennoch kam es zu
Mehrfachantworten. Diese Frage wurde deshalb nicht schriftlich durchgefiihrt, da keine
Erhebung der Gedankengange der Befragten zu den verschiedenen Iltems maoglich wéare und
mundlich wesentlich ausfuhrlichere Angaben gemacht werden als bei einer schriftlichen

Befragung. Kursiv geschriebene Satze und Wérter sind Direktzitate.

Es wurde von einer Nummerierung der Beschreibungen abgesehen, um dadurch den
Eindruck einer Reihenfolge zu vermeiden. Um anzugeben, welcher Beschreibung die
Befragten am ehesten zustimmen wirden und warum, nummerierten sie diese selbst.

Beispiel: Ich stimme eher der ersten Beschreibung zu.

Offentlichkeitsarbeit (OA) ist das geplante, zielgerichtete Bemiihen um Vertrauen.
OA ist Vermittlung und Ausgleich gesellschaftlicher Interessen.

OA ist eine geplante, strategische Form der Kommunikation.

OA ist gemeinsames Handeln und lebendige Kommunikation.

OA ist eine Kommunikationsstrategie zur Erreichung der Organisationsziele.

a) Offentlichkeitsarbeit (OA) ist das geplante, zielgerichtete Bemiihen um Vertrauen.
Zustimmung gab es von 6 PR-Akteuren.
Manche gaben keine Begriindungen an, andere wiederum nutzen die Gelegenheit dafir:
Die erste Beschreibung, wiirde ich fast sagen. Das ist illusorisch. Natirlich ist es
geplant und zielgerichtet. Nattrlich geht es in unserem Fall um Vertrauen, denn
es kann nicht um die Steigerung irgendwelcher Zahlen gehen, das gibt es bei uns
nicht in dem Sinn.
Vertrauen ist einmal ganz wichtig.
Denn bei uns geht es um Vertrauen, Vertrauen der Bevdlkerung gegeniber zu
erzielen.

Ein Akteur war sich nicht ganz sicher: ... bin ich nicht ganz der Meinung.
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b) OAist Vermittlung und Ausgleich gesellschaftlicher Interessen.
Bei dieser Beschreibung gab es keine Zustimmung. Dafiir wurde von Einigen angegeben,
dass sie dieser Beschreibung nicht (vollstandig) zustimmen.
Der Zweiten wirde ich am wenigsten zustimmen.
Sehe ich eigentlich nicht so.
Ist eher philosophisch, nett, soziologisch.
Nicht unbedingt, aber auch. Es gibt keinen Punkt, wo ich nicht zustimmen konnte.
Nicht ganz der Meinung.
Das Zweite ist sicher nicht unwichtig, das ist schon klar. Aber ich denke, um das
Vertrauen optimal erzielen zu kdénnen, braucht es eine strategische Form (Anm.:

Beschreibung 3)

c) OAist eine geplante, strategische Form der Kommunikation.
Bei dieser Beschreibung gab es 5 Zustimmungen und eine Ablehnung. Wobei eine
Zustimmung und Ablehnung aus dem selben Ministerium kamen, da sowohl der Leiter als
auch eine Mitarbeiterin zu Wort kamen.
Ohne Planung und ohne dass man sich Uberlegt welche Ziele man hat, das ist die
Strategie, wird nichts passieren. Das ist eine Grundbasis. Und diese Art von
Kommunikation, die nicht nur eindimensional ist, sondern gerade im Bereich des
Bilrgerservice zweidimensional, und mit echter Kommunikation und nicht nur
Vermittlung von Inhalten, ist auch Offentlichkeitsarbeit.
(P) Von allen funf trifft jedes in einer gewissen Weise zu. Wenn ich sage, dass eine
trifft am meisten zu, dann heif3t das nicht, dass die anderen nicht zutreffen. Aber vom
Gefiihl her ,0A ist eine geplante, strategische Form der Kommunikation®“. Fir mich ist
das der Uberbegriff fur alle anderen. Wieso wir etwas machen. Es ist oft so, dass wir
klarerweise Vertrauen, Sicherheit schaffen oder starken wollen, aber auf der anderen
Seite wir strategische Themen des Hauses haben und diese dann ganz bewusst
kommuniziert werden.
Da kann ich nur zustimmen. Das ist eine ganz trockene Feststellung. (...) Das ist es
natdrlich, das ist sozusagen die Basis des Ganzen. Das kann ich gar nicht werten,
das ist es einfach.
. nicht immer strategisch und nicht immer geplant, aber es ist Kommunikation. Ich
stimme eher dem Dritten zu.
. stimmt sicher auch, aber ist fast zu hart, finde ich. So hart kann man das nicht

sehen in der Offentlichkeitsarbeit.
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d) OA ist gemeinsames Handeln und lebendige Kommunikation.
Dieses Item hat nur eine Zustimmung und eine Nennung gefunden:
... der Punkt, der es am meisten fur mich trifft.

Klingt schon, ist aber fir mich ein bisschen esoterisch.

e) OA ist eine Kommunikationsstrategie zur Erreichung der Organisationsziele.

Bei dieser Beschreibung waren sich die Befragten nicht ganz einig. Die Folge waren 3

Zustimmungen, 2 Teil-Zustimmungen und 2 Ablehnungen.
Das Erreichen der Organisationsziele natirlich auch, weil jede Organisationseinheit
irgendein Ziel haben muss. Man muss irgendwo hinarbeiten. Unser Ziel ist die
Information, seitens der Ministerin, dass sie ihr Ressort gut leitet und ihre Themen
unterbringt und Ergebnisse erzielt. (...) Lebbare und gute Ergebnisse, das ist das Ziel
der politischen Ebene und das Ziel der Kommunikation ist es, dies moglich zu
machen oder zu verstarken. D.h. ich brauche das Ziel und ich muss mit meiner
Organisation, mit meinen Mitarbeitern, mit meinen Mdglichkeiten, das so unterstitzen,
dass es moglichst erreicht wird.
Das ist mir zu betriebswirtschaftlich, auch wenn das der Trend ist.
Und die letzte Beschreibung ist fir mich auch zu hart.
Da kann ich zum Teil zustimmen. Es ist natlirlich eine gemeinsame, eine vernetzte
Strategie von einzelnen Kommunikationsmechanismen. Strategie ist das Gesamte.
Die OA ist etwas FlieRendes und kann nie eine einheitliche Kommunikationsstrategie
sein, sondern bei uns gibt es drei Ebenen: Die Strategie, dann darunter die Operation
und die Taktik. Bei der Taktik haben wir verschiedene MafRnahmen, wo man operativ
wirkt bzw. das strategische Ziel erreicht. So gesehen ist die Offentlichkeitsarbeit eine
Summe von taktischen Mitteln und Komponenten, um eben operativ eine Strategie zu
entwickeln, wirde ich fast sagen. (...) Strategie, da wirde ich eher sagen, ein Mittel
zur Erreichung der Organisationsziele.
... kann sein, wirde ich jetzt aber nicht mit Prioritat nennen. (...) Organisationsziele
muss man auch erreichen und Offentlichkeitsarbeit leistet sicher einen Beitrag dazu,
aber das ist dann schon sehr auf die Organisation selber bezogen. Und
Offentlichkeitsarbeit ist einfach breiter gefasst und viel mehr. (...) Die letzte

Beschreibung ist nicht unrichtig, aber ich wiirde es jetzt nicht so wichtig einschatzen.

Ein Ministerium wollte sich nicht ganz festlegen und meinte: Wissen Sie, das kann man alles
nehmen, das wirde alles passen. (...) Sicherlich in unterschiedlicher Starke.
Es wurde des Ofteren wahrend des Interviews darauf hingewiesen, dass die anderen

Beschreibungen, fir die man sich nicht ausgesprochen hat, dennoch nicht falsch sind und
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eine Rolle spielen, jedoch weniger Prioritat haben. Beispiel: Die anderen spielen sicher auch

eine Rolle, aber eine weniger wichtigere.

Die meisten Zustimmungen erhielt OA ist das geplante, zielgerichtete Bemiihen um
Vertrauen. Auch bei den Befragten von Dorer (1992, 2. Platz) und Réttger (2003, 1. Platz)
spielten diese Beschreibungen eine sehr wichtige Rolle. Danach folgt mit 5 Zustimmungen
und einer Ablehnung OA ist eine geplante, strategische Form der Kommunikation. Viele
Meldungen gab es zu OA ist eine Kommunikationsstrategie zur Erreichung der
Organisationsziele: 3 Zustimmungen, 2 Teil-Zustimmungen und 2 Ablehnungen. Und wie
bei den oben angefiihrten Studien spielen die gesellschaftlichen Interessen und das
gemeinsame Handeln eine stark untergeordnete Rolle. (OA ist gemeinsames Handeln und
lebendige Kommunikation — eine Zustimmung, OA ist Vermittlung und Ausgleich
gesellschaftlicher Interessen — Keine eindeutige Zustimmung und Angaben, dass diesem

Punkt nicht zugestimmt wird.)

Das Vertrauen ist hier von besonderer Wichtigkeit und stimmt sowohl mit den Forderungen
der Wissenschaft als auch mit den bisherigen Ergebnissen von Studien tberein. Durch die
drei Beschreibungen, die am meisten Zustimmung fanden, wird die Ziel- und
Zweckorientierung von OA hervorgehoben. Bei den Bundesministerien miissen die
Tatigkeiten ein Ziel verfolgen und einen Zweck erflillen, da sie mit Steuergeldern arbeiten
und deren Verwendung begrinden mussen. Dies kénnte ein Grund fir diese spezielle
Orientierung der OA sein. Auch die fir die OA geforderte Planung und Strategie findet
Zuspruch. Wenn auch nicht von allen.

Obwohl dem gesellschaftlichen Aspekt der PR hier so gut wie keine Aufmerksamkeit
geschenkt wird, heildt das nicht, dass er vollkommen auf3er Acht gelassen wird. Denn einige
Befragte gaben an, dass sie jeder Beschreibung der OA ein wenig zustimmen, nur in
unterschiedlicher Starke. Und ein Akteur gab an, dass das gemeinsame Handeln und die

lebendige Kommunikation am besten zutreffen.

Somit wird unter PR das Bemihen um Vertrauen und eine Kommunikationsform, die

geplant, strategisch und zielgerichtet ist, verstanden.

3.3.1.2 Rollenbeschreibungen

Die Rollenbeschreibungen von Roéttger (2003) wurden tbernommen und den Befragten
vorgelegt. Auch hier wurden sie wieder gebeten jene Beschreibung anzugeben, denen sie

am ehesten zustimmen. Die letzte Beschreibung wurde selbst hinzugefuigt, da nach einigen
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Telefonaten zwecks Terminvereinbarung und Interviewthema oft die Aussage gefallen ist,

dass man lediglich die Auftrage des Ministers in der OA durchfiihrt.

Ich unterstiitze den Absatz von Dienstleistungen und/oder Produkten.

Ich unterstitze die Organisation beim Erreichen ihrer wirtschaftlichen bzw. politischen
Ziele.

Ich unterstitze das Funktionieren der pluralistischen Gesellschaft.

Ich schaffe Vertrauen zwischen Organisation und Offentlichkeit.

Ich sorge fir Transparenz im gesellschaftlichen Zusammenleben der verschiedenen
Interessengruppen.

Ich fihre mir erteilte Auftrage im Kommunikationsbereich durch.

a) Ich unterstitze den Absatz von Dienstleistungen und/oder Produkten.
Es gab eine Zustimmung und drei Ablehnungen:

... den Absatz sowieso nicht.

Die erste Beschreibung empfinde ich nicht so.

Nein.

b) Ich unterstitze die Organisation beim Erreichen ihrer wirtschaftlichen bzw.
politischen Ziele.
Bei dieser Beschreibung gibt es 4 Zustimmungen und eine Ablehnung. Wobei sich 2
Zustimmungen auf die politischen Ziele beschranken und eine nur Ziele ohne
wirtschaftlichen und politischen Hintergrund anfihrt.
Der zweite Punkt ist mir sehr nahe. (...) Und im Wesentlichen sind es politische Ziele
und nicht so sehr wirtschaftliche Ziele, weil wir kein Wirtschaftsunternehmen sind.
Nur was die politischen Ziele betrifft.
Ok, aber als Ministerium kann man nicht wirtschaftlich sein, politisch habe ich auch

nicht so gerne, sondern ich unterstitze die Organisation beim Erreichen ihrer Ziele.

c) Ich unterstitze das Funktionieren der pluralistischen Gesellschaft.
Uberaschender Weise gibt es auch hier 4 Zustimmungen. Ein Akteur sieht das eher als
Beiwerk und ein Akteur ist sich nicht ganz sicher.
. dadurch dass man informiert und je mehr die Leute wissen, umso besser
funktioniert auch vieles.
Ja, natUrlich. ... das ist sicherlich nicht der Hauptzweck, aber abgeleitet immer wieder.
Ich will natdrlich auch in der pluralistischen Gesellschaft leben und nicht in einer

Einheitsgesellschaft.

78



(A) Also ich denke auf jeden Fall das Unterstlitzen, das Funktionieren der
pluralistischen Gesellschaft. Denn ganz wichtig in der Demokratie ist die
Gewaltentrennung, dass das Innenministerium, das Verteidigungsministerium und
das Justizministerium ein eigenes Ministerium ist. Das ist nicht in allen Landern gleich.
Die Gewaltentrennung ist ein Pfeiler unseres demokratischen Staatssystems.

Weil das politische Ziel die pluralistische Gesellschaft ist.

Das ist etwas hochtrabend. Das ist quasi ein Beiwerk.

... wahrscheinlich auch, wahrscheinlich macht man das mit Offentlichkeitsarbeit.

d) Ich schaffe Vertrauen zwischen Organisation und Offentlichkeit.
Mit acht Zustimmungen hat diese Beschreibung den meisten Zuspruch erhalten. Bei diesen
Zustimmungen hat es einen PR-Akteur gegeben der angab, dass er Vertrauen schaffen
mochte und es somit nicht sicher ist, ob er es auch schafft. Und ein Befragter hat angegeben,
dass nicht er Vertrauen schafft, sondern der Minister Vertrauen schaffen sollte.
... vor allem das Vertrauen ist natlrlich mit im Spiel.
... zweifellos, das wirkt sich auch in den Briefen aus, die vom Ministerium raus gehen,
wo wir versuchen eine mdglichst birgernahe Sprache zu finden. (...) Man verwendet
im Gegensatz zu friiher eine einfachere Sprache mit dem Hintergrund Vertrauen zu
schaffen.
Wichtig finde ich, ich schaffe Vertrauen zwischen Organisation und Offentlichkeit. (....)
Fur mich waren die Ministerien vorher Palaste, in denen sehr trocken und sehr
burokratisch, was ja nach wie vor teilweise stimmt, gearbeitet wird. Diese Bild mdchte
ich in der Offentlichkeit ein bisschen verandern, da sich einiges getan hat.
Der geféllt mir gut, ich schaffe Vertrauen in der Offentlichkeit, ich schaffe Vertrauen
zwischen Organisation und Offentlichkeit, sowohl als auch. Ich sehe eine Verbindung
zwischen dem Zweiten und dem Vierten. Aber ich kann nicht sagen, nur die eine oder
andere Beschreibung.
Wenn ich jetzt ankreuze ,lch schaffe Vertrauen zwischen Organisation und
Offentlichkeit, dann eher in dem Bemiihen, dass ich das will.
... ich schaffe Vertrauen wirde heif3en, ich kann das wesentlich schaffen, wesentlich
ist immer das, ob es der Minister schafft Vertrauen zu schaffen. Und ich helfe ihm

einfach dabei.

e) Ich sorge fiur Transparenz im gesellschaftlichen Zusammenleben der
verschiedenen Interessengruppen.

Der Transparenz stimmten 5 Interviewpartner zu, jedoch oft mit Einschrdnkungen. Zusatzlich

wird wieder vom selben PR-Akteur angegeben, dass nicht er Transparenz schaffen kann, da

er nur den Minister unterstitzt. Und eine Gegenstimme gab es.
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Ich sorge fir Transparenz, ja aber nicht in dem spezifischen Bereich des
gesellschaftlichen Zusammenlebens der verschiedenen Interessengruppen. Man
bemuiht sich Transparenz zu schaffen fur Themenbereiche, fir die sich das
Ministerium einsetzt und mit denen es sich beschétftigt.

Transparenz ja, aber es ist sehr schwierig zu kommunizieren.

Da schauen wir, dass wir das maglichst gut herbeiftihren

Was auch ganz wichtig ist, ist die Transparenz. Wir mochten zeigen, was eigentlich
passiert, welche Arbeit dahintersteckt. (...) Und das kann man nur transparent
machen, in dem man auch offnet, wie es sukzessive bereits passiert. (...) Die
Transparenz ist dringendst noch aufzuholen, da sie bis jetzt noch viel zu wenig ist.

... ja also auch das wiurde in irgendeiner Form ja eine Rolle spielen, aber sicherlich

kann ich von mir aus keine Transparenz schaffen.

f) Ich fahre mir erteilte Auftrage im Kommunikationsbereich durch.
Diese selbst hinzugefligte Beschreibung hat die Akteure in zwei Pole gespalten. Jene, die
sich damit eindeutig identifizieren und jene, die mit dieser Behauptung nicht zurechtkommen.
Dazwischen gibt es noch zwei Befragte die anflihren, dass die Durchfiihrung der Auftrage zu
ihren Aufgaben gehdren, jedoch eigene Ideen eingebracht und Entscheidung oft frei
getroffen werden kénnen.
Auch wenn der letzte Punkt formal richtig ware, mit dem komme ich nicht zurecht.
Nattrlich gibt es Mdglichkeiten, dass wir nicht blind Auftrdge entgegennehmen.
(L) Das letzte ist eine Beamtenantwort.
Beim letzten kbnnte man auch ja sagen, aber ...
Selbstverstandlich fihren wir auch Auftrage durch.
Selbstverstandlich, als beamtete Offentlichkeitsarbeiterin.
... das ist mir wichtig.
Mit dem letzten Punkt kann ich mich nicht wirklich identifizieren, weil vieles von uns
aktiv gestaltet wird oder von der Abteilung ausgeht. Naturlich muss man manchmal
Auftréage durchfiihren, aber letztendlich schlagen wir selber vor in welche Richtung es
gehen konnte oder sollte. (...) Ich kann mir schon vorstellen, dass es so etwas gibt.
Woabei ich sagen muss, bei uns im Bereich ist es nicht so. Zumindest, wenn Sie in der
Abteilung sitzen, haben Sie Entscheidungsfreiheit, da kénnen Sie wirklich gestalten.
Dem kann ich daher Uberhaupt nicht zustimmen. Es wird natirlich schon manchmal
Auftrage geben, die vom Sektionschef oder von hoherer Ebene kommen, aber das ist
eher selten der Fall.
Auftrage fuhre ich nattrlich durch. Auch die Auftrage von der politischen Ebene, die

muss ich durchfiihren, das ist meine Verpflichtung. Ich kann meine Ideen ein
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bisschen dazugeben und sagen, dass ich etwas nicht so gut finde. Das wird auch

manchmal angenommen, aber prinzipiell muss ich die Auftrage durchfihren.

Wie bei den Beschreibungen iiber die OA gibt es auch hier Aussagen, die darauf hindeuten,
dass alle Rollenbeschreibungen ein wenig zutreffen.

(E) Das Andere ist so selbstverstandlich.

(B) Ich wirde mich in allen Beschreibungen wiedererkennen. Das ist alles mehr oder

weniger zutreffend.

Die Beschreibung mit den meisten Zustimmungen (Ich schaffe Vertrauen zwischen
Organisation und Offentlichkeit.) stimmt nicht nur mit den Angaben zur Beschreibung der
OA (iberein, wo der Vertrauensaspekt auch von besonderer Bedeutung war, sondern auch
mit den Ergebnissen aus den Studien und den Forderungen aus der Wissenschatft.

Dass der Absatz von Dienstleistungen/Produkten unterstitzt wird, empfindet bis auf
einen Befragten niemand so. Dies konnte jedoch auch daran liegen, dass ein Ministerium
keine Produkte verkauft und Dienstleistungen oft nicht von den Birgern aus in Anspruch
genommen werden kénnen, da man automatisch mit dem Ministerium zu tun hat (z.B. beim
Finanzministerium).

Die Zielorientierung bleibt auch hier ein Thema, jedoch unterstitzt man vor allem das
Erreichen der politischen Ziele.

Jene Rollenbeschreibungen, die man eher einem gesellschaftsorientierten PR-Verstandnis
zuschreiben wiuirde, haben Uberraschenderweise mehr Zustimmungen erhalten als die
gesellschaftsorientierten Beschreibungen der OA.

Jedoch wird das Funktionieren der pluralistischen Gesellschaft unterstitzt, weil das
politische Ziel die pluralistische Gesellschaft ist und diese einen Eckpfeiler fiir unser
demokratisches System darstellt. Diese Griinde fur die Unterstiitzung sind jedoch nicht jene,
die von einer gesellschaftsorientierten PR erwartet werden. Auch fir die Transparenz wird
aus anderen Griunden gesorgt (Informationen Uber Tatigkeiten vermitteln) und nicht im
Zusammenhang mit dem gesellschaftlichen Zusammenleben.

Auf den ersten Blick hétte die grol3e Zustimmung bei den gesellschaftsorientieren Aspekten
fur Gemeinsamkeiten in dem PR-Verstandnis zwischen Wissenschaft und befragten PR-
Akteuren gesprochen. Jedoch sind die Griinde dahinter verschieden.

Aber es wird von einer Befragten angegeben, wodurch Transparenz erreicht werden soll,
namlich durch die sukzessive Offnung. Diese kann als Ansatz fir eine am Gemeinwohl
interessierte OA sein. Wie auch die Aussagen zum Vertrauen. Man mochte es erreichen, in
dem man das Bild in der Offentlichkeit zu den Ministerien andert, da sich dieses verandert

hat, und durch eine moglichst blrgernahe Sprache (Intermediate Writing). Dies spricht
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wieder fir die PR, die aus der Theorie gefordert wird, jedoch ohne Angleichung der eigenen

Interessen an die der Blrger.

Eventuell liegt die generell geringe Zustimmung zu den gesellschaftsorientieren Aussagen
bei den Beschreibungen der OA und den Rollenbeschreibungen auch daran, dass OA keine
Vermittlung und kein Ausgleich gesellschaftlicher Interessen sowie kein gemeinsames
Handeln und lebendige Kommunikation ist. Diese Dinge werden benétigt, um Vertrauen
Uberhaupt erlangen zu kénnen. Als PR-Akteur kann ich mich noch so sehr um Vertrauen
bemiihen und mittels Planung und Strategie versuchen zu kommunizieren und die Ziele zu
erreichen, wenn ich die Interessen der Gesellschaft ignoriere bzw. nicht versuche im Sinne
dessen zu handeln, ist die OA zum Scheitern verurteilt. Das selbe meint das gemeinsame
Handeln und die lebendige Kommunikation. Das ist moglicherweise nach Ansicht der
Befragten nicht OA, sondern das wird benétigt, um OA zu betreiben und ist eine
Voraussetzung. Dafur sprechen auch die Aussagen bei den Rollenbeschreibungen. Hier wird
das Funktionieren der pluralistischen Gesellschaft als Beiwerk angefiihrt und als abgeleitete
Funktion angegeben.

Wenn das so ist, dann dberrascht es auch nicht, dass die gesellschaftsorientierten
Beschreibungen so wenig Zustimmung erhalten. Denn die Wissenschaft und die Praxis
reden von verschiedenen Dingen. Die Akteure sehen in der OA jene Tatigkeiten, mit denen
mittels Strategie und Planung Vertrauen sowie Organisationsziele erreicht werden sollen.
Dies kdnnen sie natirlich nicht ohne Orientierung an der Gesellschaft und dessen Interessen
sowie durch einseitige Informationsvermittlung, die nicht darauf eingeht, was die Rezipienten
davon halten oder bendétigen. Die Wissenschaft sieht genau das als OA an. Es geht ihr um
den Dialog und den gesellschaftlichen Aspekt. Doch dies wird in der Praxis méglicherweise
als Bedingung fir OA und somit nicht selbst als OA bezeichnet. Somit wiirde das bedeutet,
dass es Gemeinsamkeiten gibt. Denn die zweiseitige Kommunikation und die Gesellschaft
spielen im Berufsalltag sehr wohl eine Rolle, werden aber nicht direkt als OA bezeichnet.

Inwieweit diese Kommunikation symmetrisch ist, kann hier nicht festgestellt werden.

3.3.1.3 Ausfihrungen zur Offentlichkeitsarbeit

Wahrend des Interviews wurde oft die Diskussion losgetreten, was denn OA iberhaupt sei

und ob man zwischen Kommunikations- und Offentlichkeitsarbeit unterscheidet.

Im téglichen Geschéaft wird die Unterscheidung zwischen Kommunikations- und

Offentlichkeitsarbeit nicht gemacht und diese wissenschaftliche Diskussion fiir irrelevant und
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nicht wichtig gehalten. Dennoch zeigt ein Beispiel aus einem Interview, dass sich jemand
besser mit dem einen Begriff identifizieren kann, als mit dem anderen.
Ein Beispiel aus einem Interview:

Waren Sie schon immer im PR-Bereich tétig?

Ich sehe Ihr Bemihen immer wieder den PR-Bereich hineinzubringen. Aber so ist es
eigentlich nicht.

Kommunikations-Bereich?

Ja, Kommunikation, das kann man eher stehen lassen, das ist ein bisschen vager vielleicht.

Es wird somit als Auslegungssache betrachtet, je nachdem, was man unter den Begriffen
versteht. Vielleicht ist es aber nicht nur Auslegungssache, sondern auch abhangig davon,

welcher Begriff als moderner angesehen wird:

JFur mich ist Offentlichkeitsarbeit grundsatzlich ein Sammelbegriff. So wie
Kommunikation. Das ist der modernere Begriff. Heute sagt man Kommunikation,
weil es sich besser anhort als Offentlichkeitsarbeit. (...) Fur mich ist das eine
geistige Geschichte. (...) Ob ich es jetzt als Offentlichkeitsarbeit oder Public
Relations bezeichne ... vielleicht sagen wir in ein, zwei Jahren wieder anders dazu.

Die Sache an sich bleibt die selbe.”

Und mit der Sache meinte der Befragte die Kommunikation mittels verschiedener
Instrumente nach auf3en.

Es scheint jedoch nicht oder nicht nur eine Frage des Geschmacks zu sein, ob man
Kommunikation oder OA sagt, denn einige Befragte haben zwischen diesen Begriffen

unterschieden.

Ein Unterscheidungsmerkmal ist die Orientierung nach innen oder nach auf3en.

Ich gehe oft nur vom Begriff aus. Offentlichkeitsarbeit — mit dem 6ffentlichen Leben,
mit der Offentlichkeit, mit dem Biirger zu kommunizieren.

Als gelernte Kommunikationswissenschaftlerin sage ich, nicht zu kommunizieren geht
nicht. Kommunikation steht Gber allem. (...) Selbst die Offentlichkeitsarbeiter sind
diejenigen, die gesagt haben, Offentlichkeitsarbeit muss auch nach innen gehen. Also
warum reden wir dann nicht gleich von Kommunikation?

Kommunikationsarbeit betrifft auch die interne Kommunikation, d.h. die Information
innerhalb des Hauses. Offentlichkeitsarbeit ist das, was sich nach auRen richtet.
Offentlichkeitsarbeit ist der weitere Begriff und wirklich die Information, die dann

drauf3en auch spirbar ist in irgendeiner Art und Weise. Wéahrend die Kommunikation
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selber die optimale Kommunikation den Mitarbeitern gegentiber meint. (Die Abteilung
des Befragten heiRt Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit.)

Es ist alles der 6ffentliche Raum, es ist immer nach aul3en gewandt. Es gibt bei mir
einen speziellen Part, das ist das Intranet, das ist nach innen gerichtet, in das Haus.
Und gewisse Sachen, wie die CD richten sich auch an das Haus nach innen, wo ich
z.B. festlege, welcher Schrifttypus verwendet wird, wie wir nach auf3en auftreten. Da

sind wir sowohl intern als auch extern.

Unter OA wird all jenes zusammengefasst, dass sich nach auRen richtet. Wahrend die
Kommunikation die interne als auch externe Ausrichtung umfasst und somit als Uberbegriff
fur beides angesehen wird. Nur der Befragte der Abteilung Kommunikation und
Offentlichkeitsarbeit sieht die innere Orientierung als Kommunikation und die
Offentlichkeitsarbeit als breiteren Begriff an, der auch jenen Bereich umfasst, der sich nach

auf3en richtet.

Ein weiterer Unterscheidungspunkt ist die einseitige und zweiseitige Ausrichtung.

Alles ist Information. Das wirde ich als Uberbegriff sehen. (...) Die Kommunikation
hat immer eine Zweigleisigkeit, da man tatsachlich mit jemandem direkt in Kontakt tritt.
Die Offentlichkeitsarbeit konnte sich auch beschranken auf die Eindimensionalitét.
Kdnnte sich. Aber sobald die Kommunikation dazukommt ist es zweidimensional und
das Ganze fallt unter Information.

Fur mich ist Kommunikation sowieso lebendig. Das ist ein Geben, ein Nehmen. Das
kann nicht nur einseitig sein, das geht nicht. Ich kann nicht nur Botschaften senden.
Ich muss auch mal schauen, was tut sich da drau3en aufgrund dieser Botschaft. Was
fur eine Reaktion kommt. Ich nehme positive und negative Reaktionen auf und dann
wird Uberlegt, wie man damit umgeht. Andern wir es ab, weil es vielleicht zu viel
Konfliktpotential gibt oder ist es so gut, dass es keine Kritik gibt. Das wéare der
Idealfall, ist aber nicht immer so. Ich muss sehr wohl reagieren. Ich muss agieren und
ich muss reagieren. Ich kann das Echo nicht einfach ignorieren. Das ist lebendig. Das
ist wie ein Fluss. Das darf nie aufhoren zu flieRen. Das muss kontinuierlich
weitergehen, dass darf nie stehen bleiben.

Die Arbeit besteht aus beiden Elementen. Wenn der Minister einen Dialog zu einem
Thema bestreitet, dann ist das two-way-Kommunikation. Wenn vor der
Hauptreisesaison Inserate mit Notrufnummern geschalten werden, dann ist das one-
way-Information. Aul3er die Birger rufen dann auch dort an, dann ist es ein

zeitverzogerter Dialog.
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Die Zweidimensionalitat und der Einbezug des Kommunikationspartners werden eher mit der
Kommunikation und nicht mit der OA in Verbindung gebracht. Ungeachtet dessen, wie man
es benennt, spielt die zweiseitige Orientierung sehr wohl eine Rolle, jedoch nur nach aufRen
und nicht nach innen, z.B. auf die Mitarbeiter gerichtet. Auch ein zeitverzogerter Dialog wird
genannt. Doch dieser Dialog wird wahrscheinlich nur der Informationsvermittiung dienen und
nicht dem Annahern von Interessen. Diese Annaherung wird in der anderen Aussage
behandelt. Man &andert aufgrund der Reaktionen etwas. Wobei es hier um Botschaften
gegangen ist, die in der Art und Weise wie sie Ubertragen werden, zu viel Konfliktpotential
haben kdénnten. Somit geht es nicht um die Anndherung von Interessen, sondern um die
Anpassung der Botschaft, um sein Ziel zu erreichen. Das spricht fur eine zweiseitige

Kommunikation, die asymmetrisch ausgerichtet ist.

Die weitere Aussage wird angefuhrt, weil sie Aufschluss tber das PR-Verstandnis gibt.

Mein Bereich ist Medienarbeit und nicht Offentlichkeitsarbeit. Daher kann ich dazu
nichts sagen. Ich arbeite im Medienbereich und Offentlichkeitsarbeit ist aus meiner
Sicht wesentlich mehr. Offentlichkeitsarbeit ist der Uberbegriff, so wiirde ich es
zumindest verstehen. Wenn wir Werbung schalten, ist das logischerweise ein Teil
der Offentlichkeitsarbeit. Wenn ich ein Interview gebe, ist das Teil der
Offentlichkeitsarbeit. Wenn das Bundesheer sich am Tag der offenen Tiir in der
Kaserne Mistelbach prasentiert, dann ist das Offentlichkeitsarbeit. Wenn die
Kaserne Gussing eine Angelobung am Hauptplatz in Gussing macht, dann ist das
Offentlichkeitsarbeit. Offentlichkeitsarbeit wiirde ich als Gesamtbegriff, als groRen

Schirm bezeichnen und eine Sparte davon ist die Medienarbeit.?*®

Nach diesem Verstandnis steht PR tber allem. Alle Tatigkeiten die ausgefiihrt werden, fallen

unter PR. Dazu gehoren dieser Aussage nach, jedoch wieder nur jene, die sich nach auf3en

richten.

3.3.1.4 Ziele und Zielgruppen

3.3.1.4.1 Ziele

Die Ziele sind teilweise sehr unterschiedlich.
Informationsvermittlung

Interesse wecken, Bewusstsein schaffen

2% Aussage eines Ressortsprechers der in einem Interview auch zu Wort kam.
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Bekanntmachen z.B. von neuen Gesetzen, etc.

Verhaltensdnderungen

Aufklarung

Ersuchen um Verstandnis fur MaRnahmen

Positionierung des Ministers und des Ressorts

Einbindung der Birger (Ideen einbringen, mitmachen bei Forschungsprojekten)
Erkennen der Notwendigkeit und des Mehrwerts in der Existenz des Ministeriums
Bessere Nachvollziehbarkeit von Entscheidungen

Vermittlung von Sicherheit

Intermediate Writing

Einfuhrung einer Diskussion auf breiter Ebene

Der Grol3teil der Ziele spricht daftir, dass man diese im Sinne des Bemiihens um Vertrauen
und Transparenz erreichen méchte. Es sind Ziele, die sich an den Blrgern orientieren. Die
Mitarbeiter und Medien werden hier nicht erwahnt. Jedoch wird versucht viele Ziele Uber die
Medien zu erreichen. Daher bleibt die symmetrische Kommunikation unbeachtet. Denn bei
der Einbindung der Birger geht es um Bewerbe, bei denen die Blrger ihre Ideen einbringen

kénnen und nicht um die Anpassung der Interessen des Ministeriums an die der Birger.

Das nachfolgende Beispiel zeigt, welch wichtige Rolle die Medien einnehmen und dass es
nicht so wichtig zu sein scheint, dass die eigenen Interessen verfolgt werden. Ziel ist es, die
Gesellschaft mit dem Thema zu konfrontieren:

BMUKK: Projekt Neue Mittelschule

Es war Ziel das (Anm.: die alten Ansichten zur Trennung von Hauptschule und Gymnasium)
aufzubrechen und eine Diskussion auf breiter Ebene einzufiihren, bis dahin dass es im
Fernsehen behandelt wird, dass Journalisten von sich aus darlber schreiben. Das ist
durchaus was Positives. Auch wenn nicht darlber geschrieben wird im Sinn der
Zielrichtung, die das Ministerium vor hat. Aber es ist wichtig, dass einfach dariber
berichtet wird.

Man mdchte OA nicht in dem Sinne der symmetrischen Kommunikation erreichen, aber auch

nicht nur im Sinne der Informationsvermittiung. Das Bemuhen um Verstandnis ist hier sehr

wichtig.
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3.3.1.4.2 Zielgruppen

Die Zielgruppen lassen sich in allgemeine und differenzierte unterscheiden.

Allgemeine:
Bevolkerung, Offentlichkeit, Allgemeinheit
Alle, die die Leistung des Bundesministeriums in Anspruch nehmen und potentielle
Leistungsnehmer

Alle Verkehrsteilnehmer

Eine Aussage, die es auf den Punkt bringt:
LAber im GroRRen und Ganzen geht es bei der Informationsarbeit darum, eine méglichst breite

Masse zu erreichen, weil es meistens Dinge sind, die alle betreffen.”

Differenzierte:
All jene, die Internetzugang haben und elektronische Info suchen (Zielgruppe der
Homepage)
Mitarbeiter
Bilro des Ministers
Jugend
Klein- und Mittelunternehmen

Jene, die mit Bergbau, Energie und Tourismus zu tun bzw. Interesse dafiir haben

Diese speziellen Zielgruppen wirden sich nach den Themen und Projekten der

verschiedenen Ministerien weiter differenzieren lassen.

Die Zielgruppen der Ministerien unterscheiden sich von jenen, die in Studien angegeben
wurden. Die Journalisten wurden nicht genannt und die Mitarbeiter bekamen nur eine
Erwéhnung. Die Bevélkerung war in den meisten Fallen die Hauptzielgruppe. Und dass es

schwer ist, mit der Bevolkerung in einen Dialog zu treten, steht aul3er Frage.

3.3.2 Forschungsfrage 2

Wie findet PR in den Bundesministerien Anwendung?

Diese Frage erhebt, welche Tatigkeiten im Bezug auf PR durchgefihrt werden. Dadurch

lasst sich festhalten, welches PR-Verstandnis in den Bundesministerien vorherrscht. Dieses
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Verstandnis kbénnte sich von jenem unterscheiden, dass der PR-Akteur flr sich personlich
hat. Durch die nachsten beiden Fragen und die Frage, welchem Bereich die PR-Akteure

mehr Aufmerksamkeit schenken wiirden, wird geklart, ob diese Differenzen vorhanden sind.

Was wird bezlglich PR gemacht und flar unwichtig oder als Nicht-PR
angesehen?

Was wird als PR und/oder bezlglich PR als wichtig angesehen, aber nicht
durchgefihrt?

3.3.2.1 Aufgabenfelder und Tatigkeiten

Bei einigen Ministerien waren auf der Homepage oder in der Geschéftseinteilung®® die
Tatigkeiten angegeben. Jedoch kann erst durch Interviews herausgefunden werden, ob
diese Tatigkeiten auch durchgefiihrt werden bzw. fir die Befragten tGberhaupt nennenswert
erscheinen und somit eine wichtige Rolle in der PR-Arbeit spielen. D.h. es wird nur auf jene
Aufgaben und Tatigkeiten eingegangen, die auch genannt wurden, da die anderen in der
Praxis keine oder zumindest eine untergeordnete Rolle spielen und somit nicht das PR-

Verstandnis der Ministerien widerspiegeln.

Die Aufgabenfelder werden danach unterschieden, an wen sie sich richten, sprich, ob sie
ihre Wirkung nach innen oder nach auf3en entfalten. Bei der Orientierung nach aufl3en
wendet man sich mit den Tatigkeiten an die Offentlichkeit (auch mittels Burgerservice) und
an die Journalisten. Bei der Innenarientierung werden vor allem die Kollegen im Ministerium
angesprochen.
Diese Bereiche halten sich nach Angaben der Befragten ziemlich die Waage. Wenn das
Blrgerservice zur externen Kommunikation hinzugezéahlt wird, dann ist dieses starker
gewichtet. Dennoch scheint die interne Kommunikation eine weniger wichtige Rolle zu
spielen, da die Mitarbeiter nur eine Erwadhnung bei der Zielgruppe fanden und die Ziele sich
nur nach auf3en richteten.
Schwerpunkte im PR-Bereich werden vom Minister vorgegeben und fluktuieren standig, da
die Minister oft wechseln und die Schwerpunkte auch von den aktuellen Entwicklungen
abhangig sind.
Die einzelnen Tatigkeiten lassen sich unter folgenden Punkten zusammenfassen:

Erstellung des Pressespiegels

Medienbeobachtung und Dokumentation

% Jedes Ministerium hat eine Geschaftseinteilung in der genau festgehalten ist, welche Abteilungen

welche Arbeiten zu verrichten haben.
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Schaltungen in den Medien (Anzeigenschaltungen)

Presseaussendungen schreiben und/oder verschicken

Organisation und Durchfiihrung von Veranstaltungen (vor allem Pressekonferenzen)
Kontakte und Betreuung der Journalisten (Anfragen beantworten, Kontakte suchen,
Betreuung der Journalisten bei der Begleitung des Ministers z.B. bei einem
Auslandsaufenthalt)

Burgerservice (Beantwortung der Fragen der Birger telefonisch, schriftlich und
personlich)

Betreuung des Internetauftritts

Betreuung des Intranets

Begleitung der Kampagnen (z.B. durch Mediaplanerstellung)

Recherchearbeiten und Informationsbeschaffung

Evaluierung (z.B. Werbewertberechnungen)

Schreiben von Artikeln, Reden, Gruf3botschaften, etc.

Administration der Werbeartikel (Give-Aways) und Préasentationsmittel

Zustandig fur das Corporate Design (einheitlicher Auftritt des Ministeriums nach
aul3en)

Bereitstellung und Vermittlung von Information nach auf3en und innen

Publikationen (Produktion und Verwaltung)

Ubersetzungen von Texten

Betreuung der Bibliothek des Ministeriums

Verbindungsstelle zwischen den Fachsektionen und externen Personen
Koordinierung von Beitrdgen fur das Internet, das Intranet, die Publikationen und die

Mitarbeiterzeitung

Die Auflistung stellt keine Reihenfolge nach Haufigkeit der Nennungen dar. Jedoch kann
festgehalten werden, dass die Presse- und Medienarbeit einen Grofiteil der Aktivitaten
einnimmt. Was eigentlich sehr verwundert, da dieser Bereich bei den Zielen und Zielgruppen
der OA unbeachtet blieb. Das deutet, wie bereits vermutet, darauf hin, dass vor allem uber
die Medien versucht wird die Ziele und Zielgruppen zu erreichen.

Kommunikation nach innen findet kaum statt. Der einzige Ansatz daflr ist das Intranet und
die Mitarbeiterzeitung. Das Intranet ist jedoch oft nur ein statisches Instrument und nicht
immer ist daflr die befragte Abteilung zustandig. Fir die Mitarbeiterzeitung werden entweder
ein paar Artikel verfasst oder die Koordination tbernommen. Jour-Fixe in den Abteilungen
gibt es. Diese finden jedoch haufig mit den Abteilungsleitern und nicht mit den Mitarbeitern in
den Abteilungen statt.

Beim Internet wird haufig das Reinstellen von Artikeln aus den Fachabteilungen und die

Verlinkung und nicht die inhaltliche Redaktion ilbernommen.
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Ansatze von strategischer Planung und Beratung lassen sich nicht feststellen. Es scheint viel
eher, dass die Befragten Uberwiegend operative Tatigkeiten durchfihren und keine
planenden, strategischen und analysierenden Aufgaben erledigen, wie haufig gefordert. Das
BMI hat durch die Einfihrung einer neuen Abteilung zwischen der Strategie und der
Durchfihrung unterschieden. Die Abteilung I/5 Kompetenzcenter Kommunikation und
Offentlichkeitsarbeit beschaftigt sich seither ausschlieBlich mit Inhalt und Strategie. Wahrend
sich die Abteilung 1/8 Protokoll und Veranstaltungsmanagement (seit 01.01.2011 eingefiihrt)
mit der Verpackung dieser Inhalte und Strategien, sprich mit dem CD und den
Veranstaltungen, beschaftigt. Durch diese Unterscheidung wird dem geforderten Verstandnis
von PR aus der Wissenschaft Rechnung getragen, da man sich mit der Planung und
Strategie sowie dessen Inhalten beschéftigt. Doch dies ist ein neuer Ansatz, der in den
anderen Ministerien bisher keine Umsetzung gefunden hat. Die Strategie und Planung wird
anscheinend vielmehr dem Minister und seinem Biro Uberlassen, wie folgende Aussage
zeigt:

.Die PR-Aktivitaten bestimme nicht ich und sage, das sind meine PR-Aktivitaten,

sondern fur die PR bin ich in dem Sinn nur in zweiter Linie zustandig, abgeleitet. Es

ist zustandig der Minister fur die PR-Téatigkeit. (...) Ich von mir aus mache keine

PR-Aktivitdten. Wenn man unter PR-Aktivitat versteht, dass ich mdglichst gut

arbeite und zu allen Leuten mdglichst freundlich bin und kompetent bin, die mich

anrufen, wo man sagt das ist auch eine Art PR, dann schon.”

Da der Minister als Trager der Offentlichkeitsarbeit angesehen wird, kénnte man durchaus
behaupten, dass die Planung und Strategie im Ministerium Rucksicht findet, jedoch in der
Fuhrungsspitze und nicht in einer Abteilung. Darauf deuten auch die Aussagen bei den
Beschreibungen zur Offentlichkeitsarbeit hin:
Es ist oft so, dass wir klarerweise Vertrauen, Sicherheit schaffen oder starken wollen,
aber auf der anderen Seite wir strategische Themen des Hauses haben und diese
dann ganz bewusst kommuniziert werden.
So gesehen ist die Offentlichkeitsarbeit eine Summe von taktischen Mitteln und

Komponenten, um eben operativ eine Strategie zu entwickeln, wirde ich fast sagen.

Der strategische Ansatz ist vorhanden. Vielleicht nicht dort wo man ihn erwarten wirde.

Der gesellschaftsorientierte Ansatz bleibt hier fast vollig auf der Strecke. Es geht eigentlich
nur um Selbstdarstellung und Informationsverbreitung/-vermittiung. Denn selbst das haufig
genannte Burgerservice, in dem auf den Blrger eingegangen wird, ist nicht jene Form des
Dialoges, die von den PR-Theoretikern gefordert ist. Hier kommt der Blrger auf das

Ministerium zu und das Ministerium gibt Informationen weiter und es geht nicht darum, dass
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man sich den Interessen des Blrgers anpasst. Ein Ministerium versucht dies zumindest
(siehe Anhang). Dabei tritt der Minister bei Veranstaltungen zu einem bestimmten Thema
(z.B. EU) mit den Birgern in einen Dialog, um herauszufinden, was die Sorgen, Anliegen
und Winsche der Birger zu diesem Thema sind. Doch inwieweit diese Berticksichtigung
finden und ob das Ministerium aufgrund dessen seine Vorstellungen abandert bzw. abéndern
kann, ist fraglich.

Somit gibt es kaum Uberschneidungen mit dem symmetrischen PR-Verstandnis aus der
Wissenschaft. Ob die PR-Akteure ein anderes Verstandnis von OA haben, als jenes, das in
den Ministerien vorherrscht, wird sich bei den nachsten Fragen zeigen.

PR findet daher hauptsachlich durch Tatigkeiten Anwendung, die nach auf3en gerichtet sind

und entweder einseitig oder zweiseitig (asymmetrisch) sind.

Um das PR-Bild des Befragten zu erheben, wurde danach gefragt, welchem Bereich man
gerne mehr Aufmerksamkeit schenken wirde.

Die meisten Befragten gaben an, dass sie den neuen Medien/Kommunikationsformen
(Online-Kommunikation, Social Media, interaktive Kommunikation) mehr Aufmerksamkeit
schenken wirden. Als Grund wurde von einem Befragten angegeben, dass man mit der
Offentlichkeit via Medien in einen echten Dialog treten méchte. Dies wiirde die PR-
Theoretiker freuen. Doch der Grund dafir nicht. Denn man mdchte dadurch ein gré3eres
Interesse und Verstandnis flr die Tatigkeiten des Bundesministeriums erreichen. Ein
anderes Ministerium mochte dies auch durch mehr Prasentation in den Medien, vor allem
durch langere Kampagnen, und mehr Zusammenarbeit mit den Journalisten erreichen. Man
mdchte zeigen, was alles in einem Ministerium durchgefihrt wird: ,So nach dem
journalistischen Grundsatz: Tue Gutes und rede darlber.” Doch dies alleine macht noch
keine OA aus. Die Vorstellung der Befragten dariiber, wie PR durchgefiihrt werden soll,
unterscheidet sich kaum von jener in den Ministerien. Die Befragten sehen vermehrt den
Bedarf sich den neuen Mdglichkeiten in der Kommunikation zu widmen. Dies deutet darauf
hin, dass die Notwendigkeit gesehen wird, sich den aktuellen Entwicklungen anzupassen,
um nicht auf der Strecke zu bleiben. Dadurch wird auf die Bedirfnisse der Bulrger
eingegangen, jedoch nicht mit dem Hintergrund in einen Dialog durch symmetrische
Kommunikation zu treten.

Viele haben darauf hingewiesen, dass es nicht in ihrem Ermessen liegt, welchem Bereich
mehr Aufmerksamkeit geschenkt wird, sondern dass dies der Minister bestimmt und sehr oft
eine Ressourcenfrage (Kostenfrage) ist. Einmal wurde sogar darauf hingewiesen, dass jene
Dinge wichtig sind, die in der Geschaftseinteilung erfasst sind und durchgefiihrt werden
mussen. Jedoch bin ich der Meinung, dass sich dennoch jeder seine Gedanken dariiber

macht. Auch wenn er sie nicht genau auf3ern mochte, wie diese Aussage zeigt:
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.Ich konnte sagen, das was jetzt gemacht wird, ist dort und dort eine reine
Geldverschwendung und man kdnnte das viel besser verwenden oder man kdnnte
Uberhaupt mehr Mittel in die Hand nehmen, weil sie dort und dort verninftig

einsetzbar sind.”

3.3.2.1.1 Tatigkeiten, die als nicht zur OA gehdrend angesehen werden

Was wird bezuglich PR gemacht und fur unwichtig oder als Nicht-PR angesehen?

Zwei Ministerien haben darauf hingewiesen, dass sich Bereiche in den Abteilungen befinden,
die nicht zur OA zéhlen. Diese sind unter anderem aufgrund von Umstrukturierungen
dazugekommen, da sie laut einer Aussage ,von der Idee her (...) am Rande etwas mit OA zu
tun haben: Sie betreffen die Offentlichkeit.“ Diese Bereiche waren die Filmwirtschaft, audio-
visuelle  Unterrichtsmittel, Medienbildung (Medienpadagogik), Jugendmedienschutz,
internationale Angelegenheiten, Bildungskooperationen mit dem ORF. Bei diesen Téatigkeiten
steht auch aul3er Frage, dass diese zur PR z&hlen und dies ist den Befragten auch bewusst.
Andere Ministerien haben folgende Bereiche als Nicht-PR angegeben:

Die Dokumentation (von Pressespiegeln und Medienbeobachtungen)

Grund: Weil diese keine AufRenwirkung hat, sondern nur nach innen gerichtet ist.

+Weil PR eine mittelbare und zum Teil unmittelbare Auf3enwirkung haben muss.*

Informationskampagnen mit Imageanzeigen. Diese werden eher als klassische

Informationsarbeit bezeichnet. Grund: ,Alles woflr ich bezahle ist keine PR.*
Eine Person hat darauf hingewiesen, dass die Tatigkeiten, die nicht direkt
Offentlichkeitsarbeit sind, ein Muss sind, um dorthin zu kommen. Diese Tatigkeiten nannte
die Befragte Zubringer und fuhrte diese an:

Der Pressespiegel (gehért zur Dokumentation)

Grund fur die Bezeichnung eines Zubringers: Das politische Blro muss rechtzeitig

und gut informiert sein, um schnell auf Zeitungsmeldungen zu reagieren.

Die Bibliothek

Grund fir die Bezeichnung eines Zubringers: Die Mitarbeiter holen sich dort Wissen

und Infos, um ihre Arbeit weiterzubekommen.

Protokoll (Begleitung und Vorbereitung von Veranstaltungen und die Verleihung von

Ehrenpreisen)

Grund fir die Bezeichnung eines Zubringers: Notwendig, um Veranstaltungen in der

Offentlichkeit durchzufiihren.
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Informationskampagnen fallen flr eine Person nicht unter PR, da es sich dabei um
Informationsarbeit und nicht um OA handelt. Die Begriindung koénnte sein, dass
Informationsarbeit einseitig orientiert ist und OA zweiseitig. Jedoch wurde als Grund
angegeben, dass eine Bezahlung nicht im Zusammenhang mit PR stehen kann. Auch die
Dokumentation wurde als nicht zur PR gehtérend angesehen, da sie keine Aul3enwirkung hat.
Doch jene Dinge, die keine AuRenwirkung haben und dennoch fiir die PR wichtig sind,
werden von einer Befragten als Zubringer bezeichnet. Sie sind notwendig um OA {iberhaupt
durchfiilhren zu kénnen. Somit unterscheiden die Befragten zwischen der OA und den
Tatigkeiten, die dafiir notwendig sind. Mit der Offentlichkeitsarbeit wird all das verbunden,

was sich nach auf3en richtet und eine Au3enwirkung hat.

3.3.2.1.2 PR-Tatigkeiten, die nicht durchgefuhrt werden

Was wird als PR und/oder beziglich PR als wichtig angesehen, aber nicht
durchgefihrt?

Auch hier wurde wieder die Ressourcenfrage angefiihrt, da jede zuséatzliche Tatigkeit mit
einem Geldaufwand verbunden ist. Dennoch gaben ein paar Befragte Téatigkeiten oder
Bereiche an, die sie gerne verwirklicht sehen wirden:
Ein personlicher Zugang fur Birger zum Birgerservice uber ein Straf3enlokal. (Ein
anderes Ministerium hat bereits eine persdnliche Anlaufstelle.)
Ein Informationsportal (Touchscreen) fur die Blrger, dort wo sie die Infos brauchen.
(Beispiel: Am Flughafen fur das BMEIA)
Die Social Media Kommunikation
Die Intensivierung der Medienkontakte im fachlichen Bereich (damit die Journalisten
wissen, bei welchem Thema sie anrufen kdnnen)

Flexible Auftragsvergabe

Anderen wiederum fehlt nichts und sie halten alle Bereiche fiir abgedeckt. Ein PR-Akteur gibt
an, dass man keine neuen Felder braucht, jedoch die bestehenden besser und intensiver
bearbeitet gehtren. Doch dazu fehlen die Mdglichkeiten. Diese beiden Aussagen deuten auf
eine Ubereinstimmung zwischen dem PR-Verstandnis das im Ministerium vorherrscht und
jenem, das der PR-Akteur hat, hin. Doch nicht in jedem Ministerium ist eine vollstandige
Ubereinstimmung vorhanden. Es wird z.B. der personliche Kontakt zu den Blrgern fur das
Birgerservice angedacht. Der Grund dafur kénnte sein, dass man durch den personlichen
Kontakt zu den Burgern vertrauenswurdiger erscheinen mochte.

Man mdchte aber auch den Birger dort Informationen liefern, wo sie diese bendtigen. Das

AuRenministerium hat als Beispiel den Flughafen angegeben, wo sich Osterreicher auf
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einem Touchscreen Infos Uber ihr Zielland einholen kdnnen. Damit orientiert man sich an
den Bedurfnissen der Birger. Die Social Media Kommunikation wurde bereits oben bei der
Frage nach jenem Bereich, dem mehr Aufmerksamkeit geschenkt werden soll, angegeben.
Das kommt daher, dass es zwei Ministerien gibt, die bereits via Facebook oder Twitter aktiv
sind. Die Ministerien, die in diesem Bereich noch nicht tatig sind, sehen diesen als sehr
wichtig im Bezug auf PR an. Diese Punkte sprechen fiir eine Orientierung der PR-Akteure an
den Bedurfnissen der Blrger und fir mehr Kontakt mit den Birgern. Jedoch nur im
Zusammenhang mit der Informationsvermittlung und mit der zweiseitigen asymmetrischen
Kommunikation. Dies ist der Grund warum man sich an die Bedlrfnisse anpasst.

Ein weiterer Punkt der gewinscht wird, aber fur die Ministerien spezifisch ist, ist die
Intensivierung der Medienkontakte beziglich des fachlichen Bereichs. Bei den Ministerien ist
es oft so, dass sie nur im Zusammenhang mit der Politik kontaktiert werden und der fachliche
Bereich in den Medien kaum Niederschlag findet. Diese Antwort lasst auf ein Verstandnis der
OA als Pressearbeit schlielzen.

Diese Punkte sprechen nicht mit dem geforderten symmetrischen PR-Verstandnis aus der
Wissenschaft (berein. Jedoch gibt es groRtenteils Ubereinstimmungen zwischen den
Tatigkeiten, die die PR-Akteure durchfiihren und jenen, die sie als wichtig ansehen. Nur ein
paar Bereiche wurden angegeben, die zur PR gezahlt, aber nicht durchgefiihrt werden. Und
diese stimmen groR3tenteils mit dem Verstandnis einer einseitigen, nach aul3en orientierten
OA, mit dem Ziel der Informationsvermittiung oder einer asymmetrischen Kommunikation,
tberein.

Fur die Ausfiihrung von PR wird eine flexible Auftragsvergabe als wichtig angesehen. Es
wird als einschrankend empfunden, dass jede Vergabe von Auftragen mit enormen Aufwand
und Formalismen verbunden ist. Auch dies ist spezifisch bei Ministerien. Somit scheint es,

dass Flexibilitat und somit schnelle Reaktion als Voraussetzung fur PR angesehen wird.

3.3.2.1.3 Rolle der Abteilung

Auch wenn bei den Tatigkeiten die Beratung nicht angegeben wurde, hat sich in den
Gesprachen herausgestellt, dass die Abteilungen nicht nur durchfiihrend sind, sondern auch
fur Beratungen herangezogen werden. Man kann Vorschlage abgeben und Meinungen
kundgeben. Man schatzt die Erfahrungen und die Expertise der Abteilung und bindet sie
immer wieder ein. Daher wird die OA als fester Bestandteil betrachtet.

Warum die Beratung bei den Tatigkeiten nicht angefthrt wurde, kann nur vermutet werden.
Entweder, weil diese nicht wichtig erscheint, nicht haufig vorkommt oder weil die Beratung

nicht als zur PR gehérend gesehen wird.
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3.3.3 Weitere Ergebnisse

In den Interviews wurden weitere Daten zu den PR-Abteilungen erhoben, die nicht alle direkt
mit den Forschungsfragen zusammenhangen. Dennoch wurde die Chance genutzt, weitere
Infos zu sammeln, da diese Aufschluss darlber geben, unter welchen
Bedingungen/Voraussetzungen PR-Arbeit durchgefuhrt wird. Dies hat Einfluss darauf, wie

PR-Arbeit verstanden wird.

3.3.3.1 Institutionalisierungsformen

Stabsstelle: BMASK, BMLVS, BMWFJ
Sektion®:  BKA
Abteilung: BMEIA, BMG, BMF, BMI, BMUKK, BMVIT

Diese Auflistung zeigt, dass OA hauptsachlich in Abteilungen stattfindet und selten direkt
dem Minister als Stabsstelle zugeordnet ist. Eigentlich sollte PR weit oben angesiedelt sein,
um jene Aufgaben zu erfullen, die von ihr gefordert werden. Doch in den n&heren
Gespréachen zeigte sich, dass nicht immer der Hierarchie gefolgt wird. Die Abteilungsleiter
arbeiten oft sehr eng mit dem Biiro des Ministers zusammen und Informationen werden
direkt an das Kabinett weitergegeben, obwohl ein Sektionsleiter in der Linienhierarchie vor
dem Minister stehen wurde. Doch der Sektionsleiter arbeitet inhaltlich nicht mit und wird
deshalb oft nur gleichzeitig mit dem Ministerbliro informiert. Weiteres Uber die

Zusammenarbeit und die Arbeitsweise in den nachfolgenden Kapiteln.

3.3.3.2 Abteilungsbezeichnungen

- Kommunikation und Service

- Kommunikation

- Kompetenzcenter Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit
- Offentlichkeitsarbeit und Kommunikation

- Offentlichkeitsarbeit und Burgerservice

- Offentlichkeitsarbeit und Servicestellen

- Offentlichkeitsarbeit — Bildungsmedien

- Information und Dokumentation, Protokoll

- Bundespressedienst

- Presse und Information

" Eine Sektion unterteilt sich weiter in Abteilungen.
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Der groRte Teil der Abteilungen hatte die Bezeichnung Offentlichkeitsarbeit und/oder
Kommunikation. Lediglich die letzten drei Bezeichnungen lassen nicht sofort auf eine
Abteilung schlieRen, die sich mit OA beschéftigt.

Auch wenn die Abteilungen Offentlichkeitsarbeit/Kommunikation heiRen, kann noch nicht auf
ein Verstandnis geschlossen werden, das alle teilen und das sich mit dem Verstandnis aus
der Theorie Uiberschneidet. Es bedeutet lediglich, dass sie die gleiche Grundaufgabe haben,

namlich zu kommunizieren und das liberwiegend nach auf3en.

3.3.3.3 Autonome Handlungsspielraume vs. Rucksprache

Viele gaben an, dass sie autonome Handlungsspielrdume haben. Jedoch nicht immer bzw.
in jedem Bereich. Es muss oft Abstimmung mit den verschiedenen Fachabteilungen erfolgen,
da z.B. die Infos fUr Journalistenanfragen oft aus diesen geholt werden. Jedoch ist man dann
in der textlichen Gestaltung unabhangig. Aber auch mit dem Minister oder seinem
Pressesprecher muss Abstimmung, Absprache bzw. die Endabnahme erfolgen. Dies wird als
selbstverstandlich angesehen, denn:
Das, was nach auf3en geht, muss immer die Billigung des Ministerblros und damit
des Ministers finden. Alles andere wére undenkbar.
Ich sage immer ich bin eine Serviceeinrichtung und auf die Zusammenarbeit
angewiesen.
Ob eigenstandig gearbeitet werden kann, hangt vom Umfang, dem Thema und der Neuigkeit
dessen ab, was zu tun ist. Laufende Téatigkeiten, wie z.B. im Birgerservice oder die
Herausgabe von Broschiren, und immer wiederkehrende Projekte konnen ohne

Abstimmung durchgefiihrt werden.

3.3.3.4 Ideeneinbringung

Es wurde auch angegeben, dass beziiglich Ideenentwicklung eigenstandig gearbeitet wird.
Man versucht voraus zu denken, was in néchster Zeit anstehen und somit gewinscht
werden kdnnte. Und arbeitet Mdglichkeiten aus ohne dafiir einen Auftrag erhalten zu haben.
Daher ist es nicht so, dass die Weisungen von Oben kommen, sondern es wird oft
vorausgesetzt, dass man selbststandig Ideen entwickelt und Vorschlage macht. Diese
Aussagen haben jene Abteilungen gemacht, die als Stabsstelle eingerichtet sind. Und auch
in der Sektion werden proaktiv Ideen eingebracht und Meinungen bei einem wodchentlichen
Jour Fix eingebracht. Jedoch wurde auch darauf hingewiesen, dass es dann darum geht, in

wie weit man dann die Meinungen héren méchte.
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Aber auch zwei Abteilungen haben angegeben, dass eigene Ideen mit dem Kabinett und der

Organisationsleitung besprochen werden.

3.3.4 Statistische Angaben

Die Angaben werden nicht statistisch ausgewertet, da sie nur einen Uberblick tber die
Interviewpartner und die Ministerien liefern sollen und somit die Voraussetzungen fir das

Verstandnis und die Anwendung von PR in den Ministerien bilden.

Es gab bis auf einen Befragten keinen einzigen Neueinsteiger. Dieser besagte PR-Akteur
arbeitet schon seit 20 Jahren im Ministerium und war vorher stellvertretender Leiter der
Abteilung. Er hat nur voriibergehend die Leitung tbernommen und hatte mit dem Bereich OA
vorher wenig zu tun.

Jene Interviewpartner, die noch nicht lange in dieser Stelle sind, waren vorher bereits in
diesem oder einem ahnlichen Bereich (Presse, Werbung, Krisenkommunikation) tétig. Einige

kommen aus der Privatwirtschaft und zwei waren vorher selbststandig gewesen.

Beim  Bildungsabschluss haben 3  Personen einen  Studienabschluss in
Publizistik/Kommunikation und 2 in der Politikwissenschaft. Jus haben ebenfalls 3 Befragte
abgeschlossen und einer ist Historiker. Nur 2 haben keinen Studienabschluss, sondern die
Reife- und Diplomprifung (Matura).

Diese Befragung war nicht dazu gedacht, Gber den Bildungsabschluss, den Studienbereich
und die Anzahl der Jahre, die man in dem Bereich gearbeitet hat, Riickschliisse auf das
Verstandnis und die Anwendung von OA zu ziehen. Es soll lediglich den Lesern dieser Arbeit

zeigen, welche Personen zu dem Thema OA befragt wurden.

PR-Kurse bzw. Fachqualifikationen haben nicht alle. Ein paar geben auch an, dass sie sich
viel durch learning by doing angeeignet haben. Eine befragte Person gab an, dass sie selbst
Seminare im PR-Bereich gehalten hat. Es wurden als PR-Fachqualifikation auch
Journalistenausbildungen angegeben. Leider ist nicht feststellbar, ob die Befragten nicht
angeben wollten, dass sie in diesem Bereich keine Kurse besucht haben oder ob
Erfahrungen und Ausbildungen in der Presse gleichgesetzt werden mit den Erfahrungen und
Ausbildungen in der OA. Es liegt jedoch nahe, dass diese deshalb angegeben wurden, da

die Tatigkeiten in der OA vor allem den Presse- und Medienbereich betreffen.

Die Anzahl der Mitarbeiter schwankt sehr und wird durch die GrofRe des Ressorts und des

dadurch zur Verfugung stehenden Budgets beeinflusst. Es liegt auf der Hand, dass ein
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Ressort mit 4 Mitarbeitern (und 2 Teilzeitkraften) nicht die selben Mdoglichkeiten hat OA zu
betreiben wie ein Ressort mit 25 Mitarbeitern (und 4 Teilzeitkraften). Doch darauf soll nur

hingewiesen werden, da dies nicht Gegenstand dieser Untersuchung ist.
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4 Interpretation und Zusammenfassung

Da beide Forschungsfragen fir das Erheben des PR-Verstandnisses und dessen Vergleich
mit der PR-Theorie zusammenhangen, werden im Sinne der Verstandlichkeit die beiden

Forschungsfragen gemeinsam behandelt.

Forschungsfrage 1
Was verstehen die PR-Akteure der Bundesministerien unter PR?
Forschungsfrage 2
Wie findet PR in den Bundesministerien Anwendung?
- Was wird beziglich PR gemacht und far unwichtig oder als Nicht-PR
angesehen?
- Was wird als PR und/oder bezluglich PR als wichtig angesehen, aber nicht
durchgefiihrt?

Unter PR wird in den Bundesministerien eine Kommunikationsform verstanden, die geplant,
strategisch und zielgerichtet ist und sich bemuht Vertrauen zu erreichen.

Gemeinsamkeiten mit dem geforderten PR-Verstéandnis sind das Bemihen um Vertrauen,
die Strategie, Planung und Zielorientierung. Unterschiede gibt es bei den sogenannten
gesellschaftsorientierten Aspekten. Diese werden am wenigsten mit OA gleichgesetzt, finden
aber bei den Rollenbeschreibungen der Akteure mehr Anklang, wenn auch manchmal die
Grunde dahinter nicht fur eine zweiseitige Kommunikation sprechen (z.B. Transparenz fur
die Themen der Ministerien und nicht im gesellschaftlichen Zusammenleben).

Dadurch wird vermutet, dass OA kein Ausgleich gesellschaftlicher Interessen und kein
gemeinsames Handeln ist, sondern als Bedingung, Voraussetzung und Beiwerk angesehen
wird. Der PR-Akteur sieht in der OA jene Tatigkeiten, mit denen mittels Strategie und
Planung Vertrauen sowie Organisationsziele erreicht werden sollen. Er kann nicht agieren
ohne sich an den Interessen der Gesellschaft zu orientieren und im Sinne dieser zu handeln.
Die Wissenschaft sieht dies als OA an. Sie sieht den gesellschaftlichen Aspekt und Dialog
als OA. Doch dies wird in der Praxis moglicherweise als Bedingung und nicht selbst als OA
angesehen. Wobei der vorausgesetzte Dialog nicht mit dem symmetrischen Dialog aus der
Wissenschaft zu vergleichen ist, sondern als zweiseitige asymmetrische Kommunikation
gemeint ist.

Ob diese Vermutung stimmt, kdnnte man in einer weiteren Befragung uberprifen, in dem
man um die Angabe dessen bittet, was wichtig ist oder man wissen sollte, um OA erfolgreich
zu betreiben. Dadurch konnte auch festgestellt werden, ob die geforderten Prinzipien
(Wahrheit, Klarheit, Einheit von Wort und Tat) der PR Beriicksichtigung finden. In den

Interviews wurde des Ofteren eine biirgernahe Sprache (Intermediate Writing) erwahnt.
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Andere Aspekte blieben ungenannt. Dies konnte aber auch daran liegen, dass dies als

selbstverstandlich angenommen wird.

Hypothese: Wenn in Unternehmen nach den Voraussetzungen fir eine erfolgreiche OA
gefragt wird, dann werden darunter die gesellschaftsorientierten Aspekte und two-way-

Kommunikation verstanden.

Die Ziele (Informationsvermittlung, Aufklarung, Vermittlung von Sicherheit, etc.) sprechen
uberwiegend fiir eine einseitige Ausrichtung der OA. Aber sie werden im Sinne des
Bemuhens um Vertrauen und Transparenz verfolgt und orientieren sich am Blrger. Deshalb
fallt dieses Verstandnis unter OA, auch wenn sie nicht symmetrisch ist. Das zeigt, dass der
geforderte Wandel von PR (siehe Kapitel 1.1.4) noch nicht stattgefunden hat. Deshalb wurde

folgende Hypothese formuliert:

Hypothese: Wenn PR in Unternehmen durchgefiihrt wird, dann im Sinne einer

asymmetrischen.

Auch wenn die angegebenen PR-Tatigkeiten variierten, war der Presse- und Medienbereich
Uberraschend stark vertreten. Denn bei den Zielen und Zielgruppen fand dieser Bereich
keine Berlcksichtigung, da es vorwiegend um den Birger geht. Das zeigt, dass versucht
wird, die Ziele und Zielgruppen Uber die Medien zu erreichen und einseitig gearbeitet wird.
Auf die Mitarbeiter und somit nach innen gerichtete OA findet kaum statt. Wenn, dann erfolgt
sie durch das Intranet und durch eine Mitarbeiterzeitung. Daflr ist aber nicht immer die
interviewte Abteilung zustandig und das Intranet gilt eher als statisches Instrument, damit
sich die Mitarbeiter Infos holen kénnen. Dies und auch die Punkte weiter oben weisen
daraufhin, dass OA fast nur nach auRen gerichtet ist und die Mitarbeiter nicht als relevante

Bezugsgruppe angesehen werden.

Hypothese: Wenn PR in Unternehmen durchgefihrt wird, dann werden die Mitarbeiter nicht

als relevante Bezugsgruppe angesehen.

Die Tatigkeiten, die von den Befragten durchgefihrt werden, sind Uberwiegend operativ und
nicht planend oder strategisch. Dies Uberrascht, denn die Planung und Strategie wurden als
zur PR gehorend angegeben. Doch einige Aussagen bei den Interviews deuten daraufhin,
dass diese Bereiche Rucksicht finden, jedoch nicht bei den Befragten, sondern beim Minister.
Somit beschaftigt sich die Spitze des Unternehmens mit planenden und strategischen
Aspekten der PR.
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Hypothese: Wenn PR in Unternehmen durchgefuhrt wird, dann erfolgt die Planung und

Strategie in der Unternehmensspitze.

Das Verstandnis der PR-Akteure unterscheidet sich kaum von jenem der Ministerien. Sie
wollen sich nur vermehrt den neuen Mdaglichkeiten in der Kommunikation (Social Media)
widmen, um mit den Burgern in Kontakt zu treten und einen Dialog zu fiihren. Dies jedoch
zum Zweck grofieres Interesse und Verstandnis fir die Tatigkeiten des Ministeriums zu
erreichen. Dies spricht firr eine OA, jedoch nicht firr eine symmetrische.

Bei der Frage nach den Tatigkeiten die durchgefiihrt, aber nicht zur OA gezahlt werden, gab
es eine interessante Unterscheidung. Alles was sich nicht nach aufen richtet und keine
AuBenwirkung hat, jedoch in der Abteilung durchgefiihrt wird, wurde als notwendig
angesehen, um dorthin zu kommen. Diese Tatigkeiten waren die Dokumentation
(Pressespiegel, Medienbeobachtungen), die Bibliothek und das Protokoll (Begleitung und

Vorbereitung von Veranstaltungen) und wurden als Zubringer bezeichnet.

Hypothese: Wenn Tatigkeiten angegeben werden, die nicht zur PR gezahlt werden, dann

werden sie trotzdem als notwendig und wichtig erachtet.

Bei den Tatigkeiten, die dem PR-Akteur abgehen, wurden keine neuen Bereiche genannt. Es
folgten vielmehr Ideen, wie man die aktuelle Ausrichtung am Burger verbessern kdnnte. Z.B.
durch ein Birgerservice, dass auch personlich zuganglich ist oder einer
Informationsbereitstellung an Orten, wo die Biirger diese brauchen. Ein Punkt, den sich eine
Person wiinschte, war die Intensivierung der Medienkontakte beziglich dem fachlichen
Bereich. Dies ist sehr spezifisch fur Ministerien, da diese hauptsachlich im Zusammenhang
mit dem Minister und daher vor allem mit der Politik erwahnt werden.

Auch das spricht daflr, dass sich das Verstandnis der Akteure kaum von dem im Ministerium

unterscheidet.

Wahrend der Interviews konnten weitere Informationen gesammelt werden, die Aufschluss
Uber die Arbeitsweise in den Ministerien und PR-Abteilungen gaben.

Auch wenn die Beratung bei den Téatigkeiten nicht angegeben wurde, findet diese statt. Die
PR-Akteure werden um Vorschlage und Meinungen gebeten, da man ihre Erfahrungen und
Expertise schatzt. Der Grund dafiir, warum die Beratung nicht als PR-Tatigkeit angegeben
wurde, liegt vielleicht darin, dass auch andere Abteilungen beratend agieren und dies somit
kein spezifischer Bereich der OA ist.

Hypothese: Wenn beratende Tatigkeiten durchgefuhrt werden, dann nicht nur von der PR-
Abteilung.
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Abhangig von Neuigkeit und Umfang der Themen, haben die PR-Akteure autonome
Handlungsspielrdume. Vor allem bei laufenden und wiederkehrenden Tatigkeiten kann
autark gehandelt werden. Das steht im Zusammenhang mit den operativen Tatigkeiten. Die
laufende Durchfiihrung und Umsetzung der PR-Arbeit ist ein Aufgabenbereich der Abteilung.
Bei neueren und groReren Projekten muss Abstimmung und Zusammenarbeit mit dem

Ministerbtiro erfolgen, was auf dessen planenden und strategischen Charakter hinweist.

Auch wenn die PR-Abteilungen nicht immer als Stabsstelle oder Sektion eingerichtet sind,
sieht man ihre wichtige Stellung im Unternehmen, da nicht immer Uber die Linienfunktion in
der Hierarchie vorgegangen und oft direkt mit dem Ministerbiro zusammengearbeitet wird.
Somit ist die Einrichtung als Abteilung kein allzu grof3er Nachteil. Und Vorschlage und Ideen
werden nicht nur von der Spitze des Ministeriums eingefordert, sondern auch aktiv
eingebracht. Wobei dies eher den Stabsstellen und der Sektion vorbehalten war. Nur zwei

Abteilungen gaben an, eigene Ideen mit dem Kabinett des Ministers zu besprechen.

Nach all diesen Ausfiihrungen und dem Eindruck, der durch die Interviews gewonnen wurde,

l&sst sich das zu Beginn angefiihrte Schnittmengenmodell folgendermal3en anfiihren:

Abbildung 6: Schnittmengenmodell anhand der Ergebnisse und Eindriicke

Der Kreis fur das Verstandnis der PR-Akteure und der Kreis fir die Tatigkeiten wurden in
einen Kreis zusammengefiuhrt (linker Kreis), da sich zeigte, dass es hier kaum Differenzen
gibt. Dieser Uberschneidet sich mit dem Kreis der PR-Theorie (rechter Kreis). Die
Uberschneidung nimmt den gréRten Bereich ein und wird durch die 1 markiert. Denn beiden
Seiten geht es in der Offentlichkeitsarbeit um Vertrauen und Transparenz. In diesem
Zusammenhang spielen Planung und Strategie zur Zielerreichung eine groRRe Rolle. Die
Orientierung der Kommunikation erfolgt nicht an den eigenen Interessen. Dennoch konnten
ein paar Differenzen zwischen der PR-Theorie und dem Verstandnis der PR-Akteure und

Ministerien aufgezeigt werden. In den Bundesministerien wird mit OA alles verbunden, was

102



sich nach auf3en richtet und eine AuRenwirkung hat. Doch aus wissenschaftlicher Seite
gesehen, sollte OA sich auch nach innen richten und die Mitarbeiter mit einbeziehen. Die
interne Kommunikation wird aber als weniger wichtig angesehen und nicht direkt mit OA
verbunden. Dieser Bereich wird mit * gekennzeichnet und steht aufRerhalb, da die Ansicht
der Wissenschaft nicht geteilt wird und die PR-Theorie nicht mit den Ansichten der Befragten
Ubereinstimmt. Dies zeigt sich auch bei der Forderung nach symmetrischer Kommunikation.
Bei der OA sollte es auch zur Integration und Angleichung zwischen Interessen der Burger
und der Unternehmen kommen. Eine Orientierung an den Bedirfnissen der Blrger findet
statt und man ist auch bereit etwas zu @ndern. Jedoch geht es hier um die Anderungen der
Kommunikationsformen und Botschaften, um den Birger besser zu erreichen und steht fur
eine zweiseitige, jedoch asymmetrische Kommunikation. Die Ministerien sind hier ein

besonderer Fall, da die Angleichung der eigenen Interessen eine politische Frage ware.

Obwohl es oft so scheint, dass im Berufsalltag PR anders durchgefuhrt wird, als in der
Theorie gefordert, gibt es doch viele Gemeinsamkeiten. Diese Ansicht entsteht dadurch,
dass die OA anders bezeichnet oder etwas Anderes darunter verstanden wird, aber gesamt
gesehen doch das selbe gemeint ist. Die Akteure verstehen unter OA die einzelnen
Tatigkeiten mit denen Vertrauen, Sympathie und Verstandnis erzielt werden sollen. Die PR-
Theorie sieht in der OA vielmehr die Orientierung an der Gesellschaft und die Anpassung an
diese. Die Anpassung wird im Berufsalltag weniger angestrebt und OA befindet sich somit
noch auf einer anderen Stufe der Entwicklung. Aber die Orientierung an den Burgern findet
sehr wohl statt, wird aber nicht direkt als OA angesehen, sondern eher als selbstverstandlich.
Daher sollte man sich nicht durch die Bezeichnungen irritieren lassen, sondern dem
nachgehen, was durchgefuihrt wird, was damit erreicht werden soll und was in diesem

Zusammenhang als Voraussetzung und somit als selbstverstandlich angesehen wird.
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8 Anhang

8.1 Athener Kodex?*®

e Angesichts der Tatsache, dass alle Mitgliedsstaaten der Vereinten Nationen deren
Charta respektieren, die den "Glauben an die Menschenrechte und an die Wirde
und den Wert der menschlichen Person” proklamieren und dass die Public-
Relations-Fachleute deshalb, wie auch aus den Bedingungen ihres Berufes
heraus, diese Charta kennen und ihre Grundsétze beherzigen sollten;

e angesichts der Tatsache, dass der Mensch neben seinen Grundrechten
Bedurfnisse nicht nur physischer oder materieller Art, sondern auch geistiger,
moralischer oder sozialer Art hat und dass der Mensch seine Rechte nur in dem
Ausmald wirklich austiben kann, in dem diese Bediirfnisse erfullt werden;

» angesichts der Tatsache, dass die auf dem Gebiet der Offentlichkeitsarbeit tatigen
Personen dazu beitragen kdnnen, die geistigen, moralischen und sozialen
Grundbedurfnisse des Menschen zu befriedigen;

o eingedenk schliellich des Umstandes, dass die Benitzung der
Kommunikationsmittel, die den gleichzeitigen Kontakt mit Millionen ermdglichen,
den Public-Relations-Fachleuten ein Machtmittel in die Hand gibt, dessen
Anwendung strengen ethischen Beschrankungen unterliegen muss;

e aus all diesen Grinden erklaren die unterzeichnenden Public-Relations-Verbande,
dass sie sich den nachstehenden Kodex zur Maxime ihres Handelns machen und
dass jede bewiesene Ubertretung seitens eines ihrer Mitglieder als VerstoR3
betrachtet wird, der eine entsprechende Ahndung nach sich zieht.

Deshalb soll jedes Mitglied dieser Verbande im Rahmen seiner Berufsaustibung

e zur Verwirklichung von geistigen und moralischen Grundbedingungen beitragen,
die es dem Menschen erlauben, seine unverduf3erlichen Rechte auszulben, die
ihm durch die weltweite "Erklarung der Menschenrechte" zugesichert sind;

o die Schaffung von Kommunikationsformen und -mitteln férdern, die es durch
Ermoglichung des freien Informationsflusses dem einzelnen erlauben, sich
unterrichtet, angesprochen und mitverantwortlich zu fihlen;

e sich bei den jeweils gegebenen Umstanden so zu verhalten, dass es das
Vertrauen all derer erwirbt, mit denen es in Kontakt kommt;

« die Tatsache beriicksichtigen, dass durch die enge Verbindung zur Offentlichkeit
in diesem Beruf vom Verhalten des einzelnen auf den ganzen Berufsstand
geschlossen wird;

e in der Ausiibung seines Berufes die allgemeine Erklarung der Menschenrechte
akzeptieren;

o die individuelle Wiirde der Person und das Recht der eigenen Meinungsbildung
achten;

238 http://www.prva.at/index.php?id=ethik-athener-kodex
|



o die geistigen und psychologischen Voraussetzungen flr einen echten
Meinungsaustausch schaffen und den Partnern die Mdglichkeit geben, ihren
eigenen Standpunkt zu vertreten;

e injedem Fall so zu handeln, dass den Interessen beider Seiten - des
Auftraggebers und der angesprochenen Offentlichkeit - Rechnung getragen wird;

e einen Versprechungen und Verpflichtungen nachkommen, die unzweideutig
festgelegt werden miissen und bei jeder Gelegenheit loyal handeln, um das
Vertrauen der Auftraggeber, aber auch des jeweiligen Publikums zu bewahren.

Dagegen soll jedes Mitglied dieser Verbande unterlassen,

o die Wahrheit anderen Ansprichen unterzuordnen;

e Informationen aus unkontrollierten oder unkontrollierbaren Quellen zu verbreiten;
e sich fur Aktionen oder Vorhaben einzusetzen, die gegen die Moral verstof3en, die
Menschenwirde verletzen, oder in den Bereich der Persdnlichkeit eingreifen;

e irgendwelche Methoden oder Mittel anzuwenden, mit deren Hilfe das menschliche
Unterbewusstsein manipuliert wird, wodurch der einzelne seiner Urteilsfahigkeit

und der Verantwortlichkeit fiir sein Handeln beraubt werden kénnte.



8.2 Interviewleitfaden

1. Aufgabenfeld

Wenn Sie das Aufgabenfeld der Kommunikationsarbeit in lhrem BM
betrachten, worin bestehen hier die Schwerpunkte und worin wird hier die
meiste Zeit investiert?

Welchem dieser Bereiche wirden Sie gerne mehr Aufmerksamkeit schenken?

2. Ziele /Zielgruppen

Was moéchte das BM mit der Kommunikationsarbeit erreichen und wen
mdchte es ansprechen?

3. Tatigkeiten /Was ist PR bzw. Nicht-PR

Wenn in Threm BM Kommunikationsarbeit betrieben wird, was sind die
einzelnen PR-Aktivitaten und welche wird am haufigsten durchgefihrt?

Wenn Sie die einzelnen Téatigkeiten hernehmen, welche wiirden Sie als
unwichtig bzw. nicht zur PR gehérend bezeichnen?

Und welche PR-Téatigkeiten erachten Sie als besonders wichtig bzw. als
Bestandteil der PR, werden aber in lhrem BM nicht durchgefiihrt (oder kénnen
nicht durchgefiihrt werden)?

4. Verstandnis/Selbstverstandnis

v

Nachdem Sie bereits angegeben haben, was Sie beziiglich PR als wichtig
bzw. unwichtig erachten, wiirde ich in diesem Zusammenhang gerne wissen,
was Sie unter PR verstehen.

Ich habe hier ein paar Beschreibungen von OA. Welcher dieser
Beschreibungen wirden Sie am ehesten zustimmen und warum?

Offentlichkeitsarbeit (OA) ist das geplante, zielgerichtete Bemiihen um Vertrauen

OA ist Vermittlung und Ausgleich gesellschaftlicher Interessen

OA ist eine geplante, strategische Form der Kommunikation

OA ist gemeinsames Handeln und lebendige Kommunikation

OA ist eine Kommunikationsstrategie zur Erreichung der Organisationsziele

Und wie sehen Sie sich in lhrer Rolle als PR-Experte /
Kommunikationsbeauftragter?
Auch hier habe ich wieder ein paar Beschreibungen, wobei ich Sie bitte

anzugeben, welcher Beschreibung Sie am ehesten zustimmen und warum.

Ich unterstitze den Absatz von Dienstleistungen und/oder Produkten.

Ich unterstitze die Organisation beim Erreichen ihrer wirtschaftlichen bzw.

politischen Ziele.

Ich unterstitze das Funktionieren der pluralistischen Gesellschaft.



v'Ich schaffe Vertrauen zwischen Organisation und Offentlichkeit.
v Ich sorge fir Transparenz im gesellschaftlichen Zusammenleben der
verschiedenen Interessengruppen.

v Ich fuhre mir erteilte Auftrage im Kommunikationsbereich durch.

5. Allgemeine statistische Angaben
e Was ist Ihr héchster formaler Bildungsabschluss?
e Haben Sie eine PR-Fachqualifikation?
e Wie lange arbeiten Sie bereits in Ihrer derzeitigen Stelle?
e Wie lange arbeiten Sie bereits im Bereich PR/Offentlichkeitsarbeit?
¢ Was war lhre vorherige Tatigkeit?

e Wie viele Personen sind im Bundesministerium Vollzeit mit PR beschéftigt?

6. Allgemeine Fragen zum Kommunikations-/PR-Bereich im Bundesministerium
e Hat die PR-Abteilung autonomische Handlungsspielraume oder ist eine
Abstimmung oder Zusammenarbeit mit anderen Abteilungen/Personen
notwendig und wenn ja, wann?
e Welche Rolle nimmt die PR-Arbeit bei wichtigen

Organisationsentscheidungen ein? (Stichwort: Einbezug, Beratung).



8.3 Sonderfall BMI

Im Innenressort wurde 2008 das Projekt Offentlichkeitsarbeit 2010 gestartet. Die
Umsetzungsphase erfolgte am 05.05.2011. Dabei geht es um die Neustrukturierung der
Offentlichkeitsarbeit im Innenressort und auch in den nachgeordneten Dienststellen, d.h. in
den Landespolizeikommanden und in den Sicherheitsdirektionen in den neun Bundeslandern.
Jedes Landespolizeikommando und jede Sicherheitsdirektion hatten bis dahin eine eigene
Pressestelle und eigene Mitarbeiter fir die Medienarbeit. Doch dies hielt man nicht far
sinnvoll. Deshalb wird es zukiinftig nur mehr eine Pressestelle geben.

In dem Projekt gab es 10 Arbeitsgruppen. Diese reichten von der aktiven Kommunikation
Uber kreative Kommunikationsmodelle. Es wurde auch Uberlegt, wie Polizisten bereits in
ihren Schulungen, fiir die Offentlichkeitsarbeit vorbereitet werden. Auch hier soll ein
Schwerpunkt gesetzt werden, ,da quasi ein Polizist in Uniform im 6ffentlichen Bereich etwas
symbolisiert und verkérpert und er einfach wissen muss, dass er gesehen wird und ein
wichtiges Instrument fiir die Offentlichkeitsarbeit ist.*

JAm Prinzip macht der Polizist auf der Polizeiinspektion fir das Bezirksblatt genauso
Offentlichkeitsarbeit auf einer anderen Ebene, wie wir hier oben auf Ressort- und
Ministerebene. Da gilt es eine Strategie oder ein Kommunikationskonzept zu schaffen, wo
alle Interessen abgedeckt werden.”

Ein neuer Schwerpunkt soll die aktive Offentlichkeitsarbeit werden. Oft konnte nur mehr
reagiert und somit die Entscheidungen nicht mehr so transparent nach aul3en transportiert
werden, wie es fir das Verstandnis notwendig gewesen ware. (Beispiel: Asylverfahren und
Abschiebung)

(,Es war in der Vergangenheit immer so, dass wir sehr viel reagieren mussten. D.h. wir
haben auf Medienanfragen reagiert und das Ziel ist jetzt eine aktivere Kommunikation zu
gestalten, d.h. im Vorfeld schon bestimmte Dinge zu kommunizieren, auch um ein

entsprechendes Hintergrundwissen zu schaffen.”)



8.4 Vorgelegte Beschreibungen der OA

BKA

Wahrscheinlich die mittlere Beschreibung: Offentlichkeitsarbeit ist eine geplante,
strategische Form der Kommunikation. Ohne Planung und ohne dass man sich tberlegt
welche Ziele man hat, das ist die Strategie, wird nichts passieren. Das ist eine Grundbasis.
Und diese Art von Kommunikation, die nicht nur eindimensional ist sondern gerade im
Bereich des Birgerservices zweidimensional, und mit echter Kommunikation und nicht nur
Vermittlung von Inhalten, ist auch Offentlichkeitsarbeit.

BMEIA

Beschreibungen 1., 3., 5.

J: Die erste Beschreibung sicherlich.

L: Der Zweiten wirde ich am wenigsten zustimmen.

Die anderen spielen sicher auch eine Rolle, aber eine weniger wichtigere.

BMASK

Offentlichkeitsarbeit ist eine Kommunikationsstrategie zur Erreichung der
Organisationsziele — Das ist mir zu betriebswirtschaftlich, auch wenn das der Trend ist.
Fuhren mit Zielvereinbarung ist ja genau das. Am Ehesten wirde ich sagen, OA ist eine
geplante, strategische Form der Kommunikation.

BMFE

Die erste Beschreibung, wirde ich fast sagen. Das ist illusorisch. Nattrlich ist es geplant
und zielgerichtet. Natirlich geht es in unserem Fall um Vertrauen, denn es kann nicht um
die Steigerung irgendwelcher Zahlen gehen, das gibt es bei uns nicht in dem Sinn.
Ausgleich gesellschaftlicher Interessen sehe ich eigentlich nicht so. (...) Geplante,
strategische Form der Kommunikation stimmt sicher auch, aber ist fast zu hart finde ich.
So hart kann man das nicht sehen in der Offentlichkeitsarbeit. (...) Gemeinsames Handeln
und lebendige Kommunikation klingt schén, ist aber fir mich ein bisschen esoterisch. Und
die letzte Beschreibung ist fir mich auch zu hart.

P: Von allen funf trifft jedes in einer gewissen Weise zu. Wenn ich sage, dass eine trifft am
meisten zu, dann heil3t das nicht, dass die anderen nicht zutreffen. Aber vom Gefiihl her OA
ist eine geplante, strategische Form der Kommunikation. FUr mich ist das der
Uberbegriff fir alle anderen. Wieso wir etwas machen. Es ist oft so, dass wir klarerweise
Vertrauen, Sicherheit schaffen oder starken wollen, aber auf der anderen Seite wir
strategische Themen des Hauses haben und diese dann ganz bewusst kommuniziert
werden.

BMG

Das geplante und zielgerichtete Bemihen um Vertrauen, das ist sicherlich mal
grundsétzlich richtig. Wissen Sie, das kann man alles nehmen, das wirde alles passen.
Natiirlich ist OA eine Kommunikationsstrategie zur Erreichung der Organisationsziele,
natdrlich wirde das passen.

Die wirden alles passen. Sicherlich in unterschiedlicher Starke. Das ist klar.

BMLVS

A: Ich glaube Vertrauen ist bei uns ein ganz wichtiger Punkt.

E: Es ist Uberall ein bisschen was dabei.

A: Stimmt.

E: Vertrauen ist einmal ganz wichtig. Dann das Dritte: OA ist eine geplante, strategische
Form der Kommunikation. Das ist vollkommen klar. Da kann ich nur zustimmen. Das ist
eine ganz trockene Feststellung. (...) Das ist es natirlich. Das ist sozusagen die Basis des
Ganzen. Das kann ich gar nicht werten, das ist es einfach. OA ist eine
Kommunikationsstrategie zur Erreichung der Organisationsziele, da kann ich zum Teil

Vi



zustimmen. Es ist natirlich eine gemeinsame, eine vernetzte Strategie von einzelnen
Kommunikationsmechanismen. Strategie ist das Gesamte. Die OA ist etwas FlieRendes und
kann nie eine einheitliche Kommunikationsstrategie sein, sondern bei uns gibt es drei
Ebenen: Die Strategie, dann darunter die Operation und die Taktik. Bei der Taktik haben wir
verschiedene Malinahmen, wo man operativ wirkt bzw. das strategische Ziel erreicht. So
gesehen ist die Offentlichkeitsarbeit eine Summe von taktischen Mitteln und Komponenten,
um eben operativ eine Strategie zu entwickeln, wirde ich fast sagen. Ausgleich
gesellschaftlicher Interessen ist eher philosophisch, nett, soziologisch. Gemeinsames
Handeln und lebendige Kommunikation, das ist so selbstverstandlich, ja nett, auch. Aber
ich wirde sagen eins, das ist die Basis was es ist. Vertrauen ist wichtig. Zielgerichtetes
Bemiihen um Vertrauen geféllt mir sehr gut, geplante durchaus. Strategie, da wirde ich
eher sagen, ein Mittel zur Erreichung der Organisationsziele.

BMUKK

Ich wiirde sagen die erste Beschreibung stimmt: OA ist das geplante, zielgerichtete
Bemiihen um Vertrauen. Dann die dritte Beschreibung: OA ist eine geplante,
strategische Form der Kommunikation. Und die fiinfte Beschreibung: OA ist eine
Kommunikationsstrategie zur Erreichung der Organisationsziele.

BMVIT

Ausgleich gesellschaftlicher Interessen — nicht unbedingt, aber auch. Es gibt keinen
Punkt wo ich nicht zustimmen konnte, aber der der es am meisten fur mich trifft, ist
gemeinsames Handelns und lebendige Kommunikation. Sollte es sein, ist es aber nicht
immer. Das Erreichen der Organisationsziele natirlich auch, weil jede
Organisationseinheit irgendein Ziel haben muss. Man muss irgendwo hinarbeiten. Unser Ziel
ist die Information, seitens der Ministerin, dass sie ihr Ressort gut leitet und ihre Themen
unterbringt und Ergebnisse erzielt. (...) Lebbare und gute Ergebnisse, das ist das Ziel der
politischen Ebene und das Ziel der Kommunikation ist es, dies mdglich zu machen oder zu
verstarken. D.h. ich brauche das Ziel und ich muss mit meiner Organisation, mit meinen
Mitarbeitern, mit meinen Moglichkeiten, das so unterstiitzen, dass es mdglichst erreicht wird.

BMWFJ
Bei den ersten zwei bin ich nicht ganz der Meinung. Geplante, strategische Form der
Kommunikation — nicht immer strategisch und nicht immer geplant, aber es ist

Kommunikation. Ich stimme eher dem Dritten zu.

BMI

Ich wirde auf jeden Fall sagen, die erste Beschreibung. Denn bei uns geht es um
Lvertrauen“, Vertrauen der Bevolkerung gegeniber zu erzielen. Das Zweite ist sicher nicht
unwichtig, das ist schon klar. Aber ich denke, um das Vertrauen optimal erzielen zu kénnen,
braucht es eine strategische Form. (...) ,Zur Erreichung der Organisationsziele* kann sein,
wirde ich jetzt aber nicht mit Prioritdt nennen. (...) Organisationsziele muss man auch
erreichen und Offentlichkeitsarbeit leistet sicher einen Beitrag dazu, aber das ist dann schon
sehr auf die Organisation selber bezogen. Und Offentlichkeitsarbeit ist einfach breiter gefasst
und viel mehr. (...) Die letzte Beschreibung ist nicht unrichtig, aber ich wirde es jetzt nicht so
wichtig einschétzen.

8.5 Vorgelegte Rollenbeschreibungen

BKA

Der zweite Punkt ist mir sehr nahe. Aber das tue ich nicht, denn die Organisation ist das
Bundeskanzleramt und ich unterstitze das, dazu bin ich hier. Das ist meine Aufgabe als
Beamter. Und im Wesentlichen sind es politische Ziele und nicht so sehr wirtschaftliche Ziele,
weil wir kein Wirtschaftsunternehmen sind. Ich unterstiitze das Funktionieren der
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pluralistischen Gesellschaft. — Das ist etwas hochtrabend. Das ist quasi ein Beiwerk.
Vielleicht verschaffe ich auch Vertrauen. Das wére auch eines der Ziele die ich damit
vermittle. Aber grundsatzlich der Punkt 2. Und die nachsten beiden, vor allem das Vertrauen
ist naturlich mit im Spiel. ... den Absatz sowieso nicht. Auch wenn der letzte Punkt formal
richtig ware, mit dem komme ich nicht zurecht. Nattrlich gibt es Méglichkeiten, dass wir nicht
blind Auftrage entgegennehmen.

BMEIA

L: Das letzte ist eine Beamtenantwort.

Ich sorge fir Transparenz, ja aber nicht in dem spezifischen Bereich des
gesellschaftlichen Zusammenlebens der verschiedenen Interessengruppen. Man
bemulht sich Transparenz zu schaffen fir Themenbereiche fur die sich das Ministerium
einsetzt und mit denen es sich beschéftigt. 2. und 4 und Teilaspekte von 5.

L: Da bin ich ganz deiner Meinung.

Beim letzten kdnnte man auch ja sagen, aber ...

BMASK

Wenn ich jetzt ankreuze Ich schaffe Vertrauen zwischen Organisation und Offentlichkeit,
dann eher in dem Bemihen, dass ich das will. Ich unterstitze das Funktionieren der
pluralistischen Gesellschaft — wahrscheinlich auch, wahrscheinlich macht man das mit
Offentlichkeitsarbeit. Ich fithre mir erteilte Auftrage im Kommunikationsbereich durch -
Selbstverstandlich, als beamtete Offentlichkeitsarbeiterin.

BMF

Die erste Beschreibung empfinde ich nicht so. Unterstiitze die Organisation beim
Erreichen ihrer wirtschaftlichen bzw. politischen Ziele finde ich auch nicht so. Dadurch
dass es bei uns mehr um Informationsarbeit geht, stimmt eher das Funktionieren der
Gesellschaft und die Schaffung von Vertrauen. Transparenz ja, aber es ist sehr
schwierig zu kommunizieren. Selbstverstandlich fihren wir auch Auftrage durch. Also am
ehesten Vertrauen und das Funktionieren der Gesellschaft dadurch dass man informiert
und je mehr die Leute wissen, umso besser funktioniert auch vieles.

P: Im Wesentlichen Ich schaffe Vertrauen zwischen Organisation und Offentlichkeit. (...)
Wir wissen, dass es wirtschaftliche Angste gibt, es herrscht groRe Unsicherheit (...). Durch
Kommunikation und z.B. die Budgetrede versucht man wieder Sicherheit und Vertrauen zu
schaffen und zu stérken. Aber im Prinzip der grof3e Grundsatz kdnnte sein, rein idealistisch
gesehen, dass man nicht das Populare fir notwendig erklart sondern das Notwendige
versucht popular zu machen.

BMG

Ich unterstiitze die Organisation. Wenn Sie mit Organisation das Ministerium meinen, dann
unterstitze ich die Organisation beim Erreichen ihrer wirtschaftlichen bzw. politischen
Ziele, das ist eine ganz klare Sache.

Ich unterstitze das Funktionieren der pluralistischen Gesellschaft, das ist sicherlich
nicht der Hauptzweck, aber abgeleitet immer wieder. Ich will natirlich auch in der
pluralistischen Gesellschaft leben und nicht in einer Einheitsgesellschaft.

Ich fuhre mir erteilte Auftrage im Kommunikationsbereich durch, das ist mir wichtig.

Ich unterstiitze das Funktionieren der pluralistischen Gesellschaft. Ja, naturlich.

Ich schaffe Vertrauen zwischen Organisation und Offentlichkeit, das kommt natiirlich
darauf an, was verstehe ich unter Organisation, ist es das, wo ich in der Abteilung bin oder
ist es das GroRe, das Ressort? Und ich schaffe Vertrauen wirde heiRen, ich kann das
wesentlich schaffen, wesentlich ist immer das, ob es der Minister schafft Vertrauen zu
schaffen. Und ich helfe ihm einfach dabei.

Ich sorge fir Transparenz im gesellschaftlichen Zusammenleben der verschiedenen
Interessensgruppen, ja also auch das wirde in irgendeiner Form ja eine Rolle spielen, aber
sicherlich kann ich von mir aus keine Transparenz schaffen.
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BMLVS

A: Also ich denke auf jeden Fall das Unterstitzen, das Funktionieren der pluralistischen
Gesellschaft. Denn ganz wichtig in der Demokratie ist die Gewaltentrennung, dass das
Innenministerium, das Verteidigungsministerium und das Justizministerium ein eigenes
Ministerium ist. Das ist nicht in allen Landern gleich. Die Gewaltentrennung ist ein Pfeiler
unseres demokratischen Staatssystems. Wir unterstitzen auf jeden Fall die Demokratie.
Daher ist auch der nachste Punkt wichtig. Da sind wir wieder beim Vertrauen zwischen
Organisation und Offentlichkeit.

E: Und die Transparenz.

A: Richtig.

E: Da schauen wir, dass wir das maoglichst gut herbeifihren. Sonst nichts. Das Andere ist so
selbstverstandlich.

B: Ich wiirde mich in allen Beschreibungen wiedererkennen. Das ist alles mehr oder weniger
zutreffend.

BMUKK

Die Beschreibung Nr. 1, Nr. 2, was die politischen Ziele betrifft, daher auch Nr. 3, weil das
politische Ziel die pluralistische Gesellschaft ist, Nr. 4 Vertrauen zwischen Organisation
und Offentlichkeit schaffen — zweifellos, das wirkt sich auch in den Briefen aus, die vom
Ministerium raus gehen, wo wir versuchen eine mdglichst birgernahe Sprache zu finden. (...)
Man verwendet im Gegensatz zu friher eine einfachere Sprache mit dem Hintergrund
Vertrauen zu schaffen. Nr. 5 nicht unbedingt. Nr. 6 passt auch.

BMVIT

Auftrage fuhre ich natirlich durch. Auch die Auftrage von der politischen Ebene, die muss
ich durchflihren, das ist meine Verpflichtung. Ich kann meine Ideen ein bisschen dazugeben
und sagen, dass ich etwas nicht so gut finde. Das wird auch manchmal angenommen, aber
prinzipiell muss ich die Auftrdge durchfiihren. Ansonsten stehe ich direkt unter der Ministerin.
Ich habe sonst eigentlich keine Weisungen entgegenzunehmen. Da bin ich schon freigespielt.
(...) Die Auftrage kommen vom Kabinett der Ministerin.

Wichtig finde ich, ich schaffe Vertrauen zwischen Organisation und Offentlichkeit. (....)
Far mich waren die Ministerien vorher Paléste, in denen sehr trocken und sehr birokratisch,
was ja nach wie vor teilweise stimmt, gearbeitet wird. Diese Bild modchte ich in der
Offentlichkeit ein bisschen verandern, da sich einiges getan hat. (...)

Was auch ganz wichtig ist, ist die Transparenz. Wir méchten zeigen, was eigentlich passiert,
welche Arbeit dahintersteckt. (...) Und das kann man nur transparent machen, in dem man
auch o6ffnet, wie es sukzessive bereits passiert. (...) Die Transparenz ist dringendst noch
aufzuholen, da sie bis jetzt noch viel zu wenig ist.

BMWEFJ

Ich unterstiitze den Absatz von Dienstleistungen und/oder Produkten — Nein. Ich
unterstitze die Organisation beim Erreichen ihrer wirtschaftlichen bzw. politischen
Ziele — Ok, aber als Ministerium kann man nicht wirtschaftlich sein, politisch habe ich auch
nicht so gerne sondern ich unterstiitze die Organisation beim Erreichen ihrer Ziele. Ich
schaffe Vertrauen zwischen Organisation und Offentlichkeit — Der gefallt mir gut, ich
schaffe Vertrauen in der Offentlichkeit, ich schaffe Vertrauen zwischen Organisation und
Offentlichkeit, sowohl als auch. Ich sehe eine Verbindung zwischen dem Zweiten und dem
Vierten. Aber ich kann nicht sagen, nur die eine oder andere Beschreibung.

BMI

Also was mir gut gefallt ist Ich schaffe Vertrauen zwischen Organisation und
Offentlichkeit. Den nachsten Punkt finde ich auch ganz ok. Mit dem letzten Punkt ,ich fiihre
mir erteilte Auftrdge im Kommunikationsbereich durch® kann ich mich nicht wirklich
identifizieren, weil vieles von uns aktiv gestaltet wird oder von der Abteilung ausgeht.
Naturlich muss man manchmal Auftrage durchfilhren, aber letztendlich schlagen wir selber
vor in welche Richtung es gehen kdnnte oder sollte. (...) Ich kann mir schon vorstellen, dass
es so etwas gibt. Wobei ich sagen muss, bei uns im Bereich ist es nicht so. Zumindest, wenn
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Sie in der Abteilung sitzen, haben Sie Entscheidungsfreiheit, da kénnen Sie wirklich
gestalten. Dem kann ich daher (berhaupt nicht zustimmen. Es wird natirlich schon
manchmal Auftrdge geben, die vom Sektionschef oder von hdherer Ebene kommen, aber
das ist eher selten der Fall.

8.6 Ausfuhrungen zur Offentlichkeitsarbeit

BKA

Alles ist Information. Das wirde ich als Uberbegriff sehen. (...) Die Kommunikation hat
immer eine Zweigleisigkeit, da man tatsachlich mit jemandem direkt in Kontakt tritt. Die
Offentlichkeitsarbeit konnte sich auch beschranken auf die Eindimensionalitat. Kénnte sich.
Aber sobald die Kommunikation dazukommt ist es zweidimensional und das Ganze fallt
unter Information. (...) Also in dem Bereich hier, wenn ich Kommunikationsarbeit mache,
mache ich Offentlichkeitsarbeit.

Jede PR-Tatigkeit soll ja auch einen gewissen unterschwelligen, vielleicht subkutanen
Werbeeffekt haben. Wir, als Sektion, haben uns immer als PR-Abteilung fir die Republik
verstanden, die speziell dem Bundeskanzler zugeordnet ist.”

BMEIA

Im taglichen Geschéaft wird diese Unterscheidung nicht gemacht. Die Arbeit besteht aus
beiden Elementen. Wenn der Minister einen Dialog zu einem Thema bestreitet, dann ist das
two-way-Kommunikation. Wenn vor der Hauptreisesaison Inserate mit Notrufnummern
geschalten werden, dann ist das one-way-Information. Aul3er die Burger rufen dann auch
dort an, dann ist es ein zeitverzogerter Dialog.

BMASK

Als gelernte Kommunikationswissenschatftlerin sage ich, nicht zu kommunizieren geht nicht.
Kommunikation steht tiber allem. Und ob man jetzt sagt, die Offentlichkeitsarbeit betrifft die
Medienarbeit im engeren oder weiteren Sinn und das oder jenes gehort dazu und Marketing
ist vor allem auf den Verkauf gerichtet, ich halte das fir eine miihsame Diskussion. Wahr ist,
dass fur mich Kommunikation ein zentrales Element ist, nicht nur der Unternehmensfiihrung
sondern auch in unserem Leben. Uberall entstehen Missverstandnisse, tiberall wird zu wenig
oder nicht richtig kommuniziert. Die Unterscheidung zwischen Kommunikation und
Offentlichkeitsarbeit halte ich nicht fiir relevant. Selbst die Offentlichkeitsarbeiter sind
diejenigen, die gesagt haben, Offentlichkeitsarbeit muss auch nach innen gehen. Also
warum reden wir dann nicht gleich von Kommunikation?

BMG

Waren Sie schon immer im PR-Bereich?

Ich sehe Ihr Bemihen immer wieder den PR-Bereich hineinzubringen. Aber so ist es
eigentlich nicht.

Kommunikations-Bereich?

Ja, Kommunikation, das kann man eher stehen lassen, das ist ein bisschen vager vielleicht.

BMLVS

BMLVS (B): Mein Bereich ist Medienarbeit und nicht Offentlichkeitsarbeit. Daher kann ich
dazu nichts sagen. Ich arbeite im Medienbereich und Offentlichkeitsarbeit ist aus meiner
Sicht wesentlich mehr. Offentlichkeitsarbeit ist der Uberbegriff, so wirde ich es zumindest
verstehen. Wenn wir Werbung schalten, ist das logischerweise ein Teil der
Offentlichkeitsarbeit. Wenn ich ein Interview gebe, ist das Teil der Offentlichkeitsarbeit. Wenn
das Bundesheer sich am Tag der offenen Tir in der Kaserne Mistelbach prasentiert, dann ist
das Offentlichkeitsarbeit. Wenn die Kaserne Guissing eine Angelobung am Hauptplatz in
Gussing macht, dann ist das Offentlichkeitsarbeit. Offentlichkeitsarbeit wirde ich als
Gesamtbegriff, als groRen Schirm bezeichnen und eine Sparte davon ist die Medienarbeit.
BMUKK
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Kommunikationsarbeit betrifft auch die interne Kommunikation, d.h. die Information innerhalb
des Hauses. Offentlichkeitsarbeit ist das, was sich nach auf3en richtet.

Es gibt keine allgemein giiltige Definition fiir Offentlichkeitsarbeit und daher kann man nicht
sagen das ist falsch oder das ist richtig. Und die Offentlichkeitsarbeit eines produzierenden
Konzerns muss sicher anders sein als von einem Dienstleistungsgewerbe.

BMWEJ
Was ist Offentlichkeitsarbeit? Da waren wir bei der Begriffsbestimmung.

Fur mich ist Offentlichkeitsarbeit grundsatzlich ein Sammelbegriff. So wie Kommunikation.
Das ist der modernere Begriff. Heute sagt man Kommunikation, weil es sich besser anhort
als Offentlichkeitsarbeit. (...) Fir mich ist das eine geistige Geschichte. (...) Ob ich es jetzt
als Offentlichkeitsarbeit oder Public Relations bezeichne ... vielleicht sagen wir in ein, zwei
Jahren wieder anders dazu. Die Sache an sich bleibt die selbe. Ich leiste, ich sage es jetzt
trotzdem, Offentlichkeitsarbeit, ich kommuniziere mit verschiedenen Instrumenten die ich
habe. Auf der einen Seite mit dem Burgerservice, damit der Birger als Einzelperson mit dem
Ressort kommunizieren kann. (...) Ich kommuniziere GUber Dritte, Uber die Medien in der
Pressearbeit, aber auch nach auf3en. Die Medien transportieren. Es geht aber in den
Schaltungen auch direkt an die Masse der Birger in der Kommunikation. Im Internet
kommuniziere ich auch an alle, zumindest jene die einen Internetanschluss haben. (...) Es ist
alles der offentliche Raum, es ist immer nach aulBen gewandt. Es gibt bei mir einen
speziellen Part, das ist das Intranet, das ist nach innen gerichtet, in das Haus. Und gewisse
Sachen, wie die CD richten sich auch an das Haus nach innen, wo ich z.B. festlege welcher
Schrifttypus verwendet wird, wie wir nach auf3en auftreten. Da sind wir sowohl intern, als
auch extern.

Ich gehe oft nur vom Begriff aus. Offentlichkeitsarbeit — mit dem 6ffentlichen Leben, mit der
Offentlichkeit, mit dem Burger zu kommunizieren. Und dafir gibt es verschiedene
Moglichkeiten. So sehe ich das. (...)

Da bin ich nicht auf der wissenschaftlichen Ebene, dass ich sage, das ist Offentlichkeitsarbeit
und das ist Kommunikation und das ist so und so zu trennen. Ich bezeichne mich als
Kommunikationschef, meine aber damit, dass ich fur Presse- und Offentlichkeitsarbeit
zustandig bin. Also ich kommuniziere Uber verschiedene Mittel und Wege. Wie ich sie
benenne ... ob das ein Teil der Offentlichkeitsarbeit oder ob das Presse ist ... das ist
Auslegungsache. (...) Da sind wir im wissenschaftlichen Diskurs. Wenn wir sonst keine
Probleme haben, auf3er die Begriffsbestimmungen zu finden und die Trennungen ... . (...)
Fur mich sind die drei Begriffe (Anm.: PR, Offentlichkeitsarbeit, Kommunikation) in Nuancen
unterschiedlich, aber ich verwende sie, wie mein gegeniber ist. Wenn ich bei
Veranstaltungen bin und mich nur kurz vorstellen moéchte, dann bezeichne ich mich in
gewissen Gesellschaftsgeschichten, die auch mit den Themen zu tun haben, als Leiter der
Kommunikation. Bei mir am Land sage ich Leiter der Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Ich
spiele mit den Begriffen. (...)

Das einzige Problem habe ich mit dem Begriff Marketing. Marketing ist namlich in der
Offentlichkeitsarbeit ein Problem, weil werben dirfte ich nicht. Marketing ist eigentlich
Werbung, so wie ich Marketing verstehe. Nur als Bund, als Ministerium durfte ich eigentlich
nicht werben. Ich darf nur informieren. Eigentlich musste der Begriff Infowesen heil3en. Nur
dann bin ich wieder in der Abteilung Informationsmanagement und dadurch verwende ich ihn
nicht. Sonst hatte ich diesen Begriff schon lange gegen Information ausgetauscht. (...)
Marketing ist normalerweise wirklich die Werbung an sich. Diese Trennlinien zwischen den
ganzen Begriffen, diese sind so unscharf.
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BMVIT

(...) Fur mich ist Kommunikation sowieso lebendig. Das ist ein Geben, ein Nehmen. Das
kann nicht nur einseitig sein, das geht nicht. Ich kann nicht nur Botschaften senden. Ich
muss auch mal schauen, was tut sich da draul3en aufgrund dieser Botschaft. Was fir eine
Reaktion kommt. Ich nehme positive und negative Reaktionen auf und dann wird Uberlegt,
wie man damit umgeht. Andern wir es ab, weil es vielleicht zu viel Konfliktpotential gibt oder
ist es so gut, dass es keine Kiritik gibt. Das ware der Idealfall, ist aber nicht immer so.

Ich muss sehr wohl reagieren. Ich muss agieren und ich muss reagieren. Ich kann das Echo
nicht einfach ignorieren. Das ist lebendig. Das ist wie ein Fluss. Das darf nie aufhdren zu
flieBen. Das muss kontinuierlich weitergehen, dass darf nie stehen bleiben.

BMI (Bezeichnung der Abteilung Kommunikation und OA)

Offentlichkeitsarbeit ist der weitere Begriff und wirklich die Information die dann drauRen
auch spurbar ist in irgendeiner Art und Weise.

Wahrend die Kommunikation selber die optimale Kommunikation den Mitarbeitern
gegeniuber meint.

8.7 Aufgabenfelder und Tatigkeiten

BKA
Mediaabteilung und Dokumentation: Erstellung des Pressespiegels und des
Spezialpressespiegels fur den Kanzler. Beobachtung der Nachrichten im Fernsehen und
im Radio.

Medienbetreuung und Europainformation: organisiert Termine, Staatsbesuche, vor allem
im Zusammenhang mit der Pressearbeit, den Pressekonferenzen und den Ablaufen.
(Diese formalen Angelegenheiten werden als sehr wichtig angesehen.)

Recht und Budget: befasst sich mit der budgetaren Durchfihrung von
Informationsinitiativen.

Burgerservice: Beantwortung der Anfragen der Blrger die Uber die kostenlosen Hotlines
eintreffen oder in der personlichen Anlaufstelle im Servicezentrum in der Schauflergasse bei
der man sich Uber das E-Government informieren und die Blrgerkarte freischalten lassen
kann.

Internet und Intranet: Betreuung der Sites im Haus und Raufstellen von taglich aktuellen
Meldungen auf diese Sites. Das Intranet ist nur eine Darstellung und eine sehr statische
Angelegenheit. ,Es lasst eine schnelle Suche dartiber zu, wer welche Kompetenzen hat, also
einen genauere Einteilung der Geschéftseinteilung.”

.Die Presseabteilung konnte man als redaktionelle Abteilung sehen®. Dieser Bereich
schrankt sich auf jene Dinge ein, die vom Kanzler oder Staatssekretar thematisch gewlnscht
werden. ,Das sind die Leute, die die schreibende Zunft haben.”

Neben der Recherche werden auch inhaltliche Aspekte geliefert.

BMEIA

Serviceleistungen fir Journalisten, fiir die Offentlichkeit, fir Kollegen und Kolleginnen im
Haus und fir unsere Botschaften und Konsulate weltweit. Somit ergeben sich drei Bereiche.
Hausintern: Monitorings. D.h. es werden dsterreichische und internationale Medien- und
Agenturberichte verfolgt und die wichtigsten Aussagen mehrmals téaglich fir den
AulRenminister und den Staatssekretar zusammengefasst. Es werden auch Clippings zu
wichtigen Ereignissen durchgefihrt.

Journalisten: Presseaussendungen, Pressekonferenzen und Hintergrundgespréache zu
verschiedenen Themen. Die unzahligen persdnlichen Gespréache und Telefonate mit
Vertretern der Medien sind am zeitintensivsten. Diese Gesprache kdnnen passiv sein, in
dem man auf Fragen antwortet und aktiv, wenn man den Kontakt zu den Journalisten sucht.
Ein weiterer Punkt ist die Betreuung der Journalisten, wenn sie den Minister auf
Auslandsreisen begleiten um sich Vorort ein Bild zu machen.
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Offentlichkeit: Vermittlung von Information an die breitere Offentlichkeit auf
verschiedensten Wegen. Entweder via Medien oder direkt an die breitere Offentlichkeit. Eine
mdglichst aktuelle Homepage ist ein Weg. Der Inhalt dieser wird durch Kurzvideos
lebendiger gestaltet. In diesen Videos informiert der Minister z.B. nach einem Meeting in
Brissel, was dort besprochen wurde, welche Ergebnisse erzielt wurden und was die
Ergebnisse dieser Gesprache fiir die Offentlichkeit, fiir den Burger, fiir die Biirgerin bedeutet.
Ein anderer Weg ist der Europadialog, d.h. der Minister reist durch die Bundeslander und
versucht zum Thema Europa mit einer moglichst breiten Offentlichkeit in Dialog zu treten
und zu horen, welche Sorgen, Anliegen und Wunsche bezuglich Europa die Birger haben. In
diesem Zusammenhang sollen auch Europa-Ansprechpersonen auf Gemeindeebene
etabliert werden, die eine Anlaufstelle fir Burger mit Fragen und Anliegen darstellen
sollen. Hier wird versucht diese Angelegenheiten sprachlich so herunterzubrechen, dass sie
fiir eine breite Offentlichkeit nachvollziehbar und verstandlich sind.

Auch Twitter wird seit kurzem genutzt, um News an die Offentlichkeit weiterzugeben. Es wird
aber auch versucht via I-Phone Applications Informationen und Serviceleistungen anzubieten.
Vor allem fur Ostereicherinnen die ins Ausland reisen und eventuell in Notsituationen
geraten.

Diese drei Bereiche halten sich ziemlich die Waage.

Es werden aber auch Dokumentationen und Publikationen gemacht.

Ein zunehmender Bereich der Abteilung ist das Eventmanagement. Es wird somit nicht nur
versucht Themen zu transportieren, sondern auch die Plattform dafir zu organisieren und
vorzubereiten. Somit gehort auch die inhaltliche und logistische Vorbereitung dazu.

Schwerpunkte BMEIA

Das hangt ein wenig von den Entwicklungen weltweit ab. Ein konkretes Beispiel: Die ersten
drei Monate 2011 waren gekennzeichnet durch die Entwicklungen in Nordafrika, im Nahen
Osten, in Asien (Japan). In der Zeit hat der Aspekt Medieninformation zu den Krisenregionen
wahrscheinlich den zeitmaflig und auch von den Ressourcen her, den groten Aufwand
nach sich gezogen. Das fluktuiert jedoch standig.

BMASK

Die Tatigkeiten sind im wesentlichen die Medienarbeit. Davon ausgenommen ist die
politische Kommunikation. Diese Pressearbeit im engeren Sinn machen die beiden
Pressesprecher des Ministers. Die Abteilung stellt die Infrastruktur dafir zur Verfligung,
sprich die Ankindigung von Pressekonferenzen, das Ausschicken von
Presseaussendungen, die Vorbereitung der Presseunterlagen und deren Produktion
nach Freigabe des Ministerbiros.

Medienbeobachtung und elektronischer Pressespiegel mit dem der Minister, die
Fuhrungsebenen und Fachsektionen informiert werden.

Unterstitzen auch bei Veranstaltungen (Gestaltung der Einladungen, Produktion von
Tagungsunterlagen).

Administration (Bestellung, Bezahlung, Verwaltung) der wenigen Give-aways

Zustandig fir das Corporate Design. Verbindungstelle zwischen Fachsektionen und
externen Partnern (Grafikblro, Druckerei).

Webprasenz: Ressorthomepage und Subseiten. In der Stabsstelle findet die Koordination
dieser externen Webprasenzen statt. Beflillung der Homepage. Die Abteilung gibt den
Rahmen vor (wie der Text aussehen soll und wo er platziert wird). Die Sektionen schreiben
dann die Artikeln.

Betreuung der zwei Hotlines (Blrgerservice und Broschirenservice).

Nicht far die interne Kommunikation zustandig. Betreiben nicht das Intranet. Steuern
Beitrage fur die Hauszeitschrift zu. Sind nicht der Verleger der Hauszeitschrift, da sie zu
ministernahe sind.

Durchfithrung der Offentlichkeitsarbeit sowie der gesamten Marketing- und
Werbeaktivitaten: Unter die Werbeaktivitdten fallen die Give-aways/Werbemittel, aber
auch die Prasentationsmittel wie die Hintergrundwand fir Pressekonferenzen, Tischfahnen,
Luftsaulen, etc. Unter Offentlichkeitsarbeit fallen Veranstaltungen, die Herausgabe von
Publikationen, aber auch Aussendungen und nicht die Pressearbeit im engeren Sinn.
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Alle Bereiche halten sich die Waage auch wenn im Birger- und Broschirenservice weniger
Leute arbeiten. Zugenommen hat die Online-Kommunikation. Auch durch die vielen
Plattformen/Subsites die unter Zwang / per Gesetz beflllt werden mussen. Das bindet sehr
viele Kapazitaten.

BMFE

Die Abteilung gliedert sich in interne und externe Kommunikation plus Blrgerservice. Da
es sich beim Birgerservice um Anfragen der Blrger handelt, wird es nicht zur klassischen
Kommunikation gezahlt. Es nimmt aber sehr viel Zeit in Anspruch und hat einen grol3en
Stellenwert. Die interne und externe Kommunikation sind relativ gleich gewichtet. Wird das
Birgerservice in die Kommunikation hineingenommen, dann ist die externe Kommunikation
starker gewichtet.

Die Hauptaufgabenbereiche gehen von klassischen Informationskampagnen bis zu
Publikationen, bis zur Website, bis zu Veranstaltungen.

Die Schwerpunkte variieren je nach den anstehenden Projekten. Wenn ein Relaunch der
Website ansteht, dann ist dieser Relaunch das Wichtigste und kostet auch am meisten Zeit.
Sehr zeitaufwéndig sind die Publikationen.

Es werden auch Reden geschrieben.

BMG

Zwei Bereiche: Offentlichkeitsarbeit und Biirgerservice

Offentlichkeitsarbeit fir den Minister, fir das Ministerbliro und fiir das Ressort. Diese
beschaftigt sich mit dem taglichem Geschéaft wie z.B. dem Pressespiegel. Dieser wird per
Intranet im Haus verteilt.

Burgerservice: Fragen der Blrger beantworten. Beim Blrgerservice wird relativ
selbststandig gearbeitet. Die Informationen werden oft aus den Fachabteilungen geholt und
dann nach aufen vermittelt. Bei heiklen Themen und politischen Implikationen wird das
Ministerburo informiert und mit einbezogen.

Es werden Reden, Vorworter oder GrulRRbotschaften geschrieben. Zu
Presseaussendungen wird der Abteilungsleiter vom Pressesprecher beauftragt.

Die Gestaltung von Plakaten, etc. wird oft an Agenturen weitergegeben. Fir die
Verwirklichung von Projekten zustandig und die Durchfihrung z.B. von
Pressekonferenzen.

Die Abteilung tragt zur Informationsbereitstellung bei, da sie per Mail Informationen tber
aktuell Politisches an die Mitarbeiter der verschiedenen Zusténdigkeitsbereiche verschickt.
Der Abteilungsleiter sieht es als seine zentrale Aufgabe, dass er die Mitarbeiter tber
gesundheitspolitische Ereignisse informiert.

Mit jedem Ministerwechsel muss man sich auf einen neuen Minister und ein neues
Ministerburo einstellen. Jeder Minister hat andere Vorlieben denen man entgegenkommen
muss.

Die PR-Aktivitdten bestimme nicht ich und sage, das sind meine PR-Aktivitdten sondern fiir
die PR bin ich in dem Sinn nur in zweiter Linie zustandig, abgeleitet. Es ist zustéandig der
Minister fur die PR-Tatigkeit.

Ich von mir aus mache keine PR-Aktivitaiten. Wenn man unter PR-Aktivitat versteht das ich
moglichst gut arbeite und zu allen Leuten mdglichst freundlich bin und kompetent bin, die
mich anrufen, wo man sagt das ist auch eine Art PR, dann schon.

BMLVS

Briefing der Medialage fiirs Kabinett

Medien- und Pressearbeit: Presseanfragen beantworten, eigene Presseveranstaltungen.
Sehr aufwandig ist die Journalistenbetreuung. Es gibt verschiedene Events bei denen die
Presse mitfliegen méchte (z.B. Evakuierungsfliige). ,Da schauen wir schon, dass wir das
medial gut darstellen, damit man sieht was das Bundesheer kann.”

Presseausendungen schreiben und verschicken. Das ist sehr zeitintensiv.

Lvor allem werden Presseaussendungen uber positive Dinge verfasst, die wir dann nach
aufl’en kommunizieren.” Diese werden oft von der APA Gbernommen und breit transportiert.
Im optimalen Fall enden die Presseaussendungen als Storys in der Zeitung.
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Eventorganisation.

Evaluierung: Und die Nachbereitung ist dann am wichtigsten, damit der Aufwand auch
gerechtfertigt ist.

Medienkooperationen: Schaltung von Anzeigen, Sujets, Advertorials in verschiedenen
Zeitungen, Gestaltung von Storys

Interne Kommunikation heil3t hier Unternehmenskommunikation. Sie ist nicht nur intern,
sondern auch an die nachgeordneten Partnerschaften, Vereine etc. und somit an eine
Teiloffentlichkeit gerichtet.

Medienanalyse: Werbewertberechnungen-> hier wird erhoben, wie sich die Aktionen in
barer Minze mit Werbewert auswirken. Da ist objektiv nachweisbar, ob mit dem Geld
verantwortlich umgegangen wird und ob sich die Investitionen ausgezahlt haben.
Medienauswertung  (Pressespiegel) von allen relevanten Medien fir die
Entscheidungstrager

Internetredaktion: Webauftritt des Ressorts (Verlinkung, Austausch der Inhalte)

BMUKK

Die Offentlichkeitsarbeit des Ministeriums entfaltet ihre Tatigkeit sowohl nach innen, als auch
nach auf3en. Die Abteilung betreut die Mitarbeiterzeitung und die Zeitung, die sich an die
Schulen richtet, das Intranet und den Webauftritt des Hauses. Wobei es nicht um die
inhaltliche Redaktion geht, da der Input von den Fachabteilungen kommt. Die Abteilung ist
somit eine Stelle die sich darum kimmern muss, dass regelmaRig Neuigkeiten aus den
verschiedenen Sektionen mitgeteilt werden und stellt diese dann online.

Die Aufgaben wurden anhand der Geschaftseinteilung erlautert:

Medienarbeit: Kontakte mit der Presse

Birger-Service: Hotline fir Anfragen von Birgern

Help.gv.at: Ansprechstelle auf dieser Service- und Infoseite des BKA fir alle Belange die
das BMUKK betreffen.

Informationsbeschaffung: zu verschiedenen Themen die Informationen der letzten Jahre
einholen, die in der Presse dariiber geschrieben wurden.

Medienbeobachtung und —dokumentation: Tagliche Pressespiegel-Erstellung und deren
Dokumentation

Betreuung der Publikationen des Ressorts auch im Bezug auf ein einheitliches Layout und
Erscheinungshild. Alles was schriftlich oder 6ffentlichkeitswirksam aus dem Ministerium
hinausgeht, soll einem Layout entsprechen. Durch dieses einheitliche Erscheinungsbild soll
ein hoher Wiedererkennungswert erreicht werden. (Erscheinungsbild des Ministeriums)
Koordination der Internet-Informationsdienste der Zentralstelle: Es gibt nicht nur die
Homepage des BMUKK, sondern viele andere Sites, bei denen Mittel des
Unterrichtsministeriums stehen und unter einer anderen Domain laufen. Hier wird versucht
alle Informationen zusammen zu fiihren, damit der Uberblick tber alle Internetauftritte nicht
verloren geht. Die Web-Redaktion und die Datenfreigabe fir bmukk.gv.at stehen damit im
Zusammenhang.

Die weiteren Aufgaben werden nicht zur Offentlichkeitsarbeit gezahlt und sind 2008 im Zuge
einer Umstrukturierung dazugekommen, jedoch haben sie von der Idee her nur am Rande
etwas mit OA zu tun, sie betreffen die Offentlichkeit. Die Aufgaben davor werden als
klassische OA angesehen.

Audio-visuelle Unterrichtsmittel: Hierbei geht es um die Bereitstellung von audio-visuellen
Unterrichtsmitteln fiir die Schule.

Medienbildung meint Medienpadagogik und behandelt das Thema der Medienerziehung.
Dafiir gibt es das eigene Referat Pras.7a. Dieses hat auch nichts mit der OA zu tun.

Beim Jugendmedienschutz geht es um die Betreuung der Jugend-Medienkommission.
Diese Kommission legt die Altersfreigabe fir Filme nach den Kriterien des Jugendschutzes
fest.

Die internationalen Angelegenheiten: Es wird im Bezug auf Bildungsmedienarbeit mit
auslandischen Stellen zusammengearbeitet.

Bildungskooperation mit dem ORF: Das BMUKK finanziert Filmproduktionen mit, die
sowohl fur den ORF, als auch fur das BMUKK interessant sind und im Schulbereich
eingesetzt werden kdénnen.
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BMVIT

Prinzipiell alles was mit der Kommunikation zusammenhéangt. Die Abteilung ist das Dach
Uber der Kommunikation. In jeder Sektion geschieht fiir sich auch Kommunikation. Fir die
allgemeineren Dinge ist die Abteilung zustandig.

Fur Kampagnen zustandig, aber nicht fur alle, da es auch Selbstlaufer gibt die nicht von der
Abteilung abgewickelt werden. Bei den o6ffentlichen Kampagnen wird Kampagnenbegleitung
betrieben: Abwicklung, Begleitung mit der Agentur und dem Kabinett, der Mediaplan und die
Ausfuihrung des Mediaplans.

Sonstige kleinere, mediale Arbeiten bei denen der Mediaplan gestaltet werden muss.

Alle paar Jahre wird der Aul3enauftritt erneuert.

Internet und Intranet. Beides wird immer wieder aktualisiert.

Werbeartikel (Einkauf, Auswahl, Verteilung)

Mit Infostande auf Messen mit Folder, Werbematerial - eine Art Blrgerservice vor Ort.

Das ist der AulRenauftritt (Internet, Kampagnen, Schaltungen). Das ist das, was der Burger
draufRen mitbekommt.

Protokoll = die Begleitung der politischen Ebene bei Pressekonferenzen, Auslandsreisen, bei
dem Besuch von hochrangigen Politikern und deren Vorbereitung (z.B. Locationauswahl).
Zum Protokoll gehorte auch die Verleihung von Ehrenpreisen, die Verleihung von
Verdienstmedaillen.

Ubersetzungsdienst: gesamte Ubersetzung aller méglichen Texte in die bendétigten Sprachen
mit eigenen Dolmetschern

Organisation von internen und externen Veranstaltungen. (Veranstaltungs- und
Eventmanagement)

Bibliothek: Verwaltung der Bicher, das Ankaufen von Zeitungen, die Verwaltung der
gesamten Zeitungsabos im Haus sowie die Verwaltung der Apa-Anschlisse.

Pressespiegel (und Aufnahme von Sendungen) inklusive Archiv. Die Medien muissen
beobachtet und die Informationen entsprechend gesammelt oder weitergeleitet werden.

Alle offentlichen Auftritte rennen Uber die Abteilung (vom Folder bis zum Auftritt der
Ministerin). ,Ich habe die Offentlichkeitsarbeit im Prinzip.*

In der Abteilungsbezeichnung scheint nicht auf, was die Abteilung wirklich macht, namlich
die interne und externe Kommunikation. Friher hief3 die Abteilung Kommunikation und hatte
das Birgerservice inne. Dieses wurde ausgelagert und als eigene Stelle unter der
Bezeichnung Kommunikation und Servicebiro eingefiihrt. Doch die Kommunikation ist nicht
dort sondern bei mir und ein Teil geht immer noch tber mich, weil die Anfragen meistens zu
mir kommen und ich schicke ihnen die Antworten.

Es ist ein bisschen irrefihrend, weil es nicht ganz so stimmt.

Bei der Aufgabenbeschreibung der Abteilung auf der Homepage fehlt die externe
Kommunikation.

BMWEFJ

Die Schwerpunkte sind vom Ressort abhangig. Die verschiedenen Bereiche des Ressorts
sind meistens nicht zusammenhangend und kontrér zu einander. Die Bereiche gehen von
der Familie und Jugend, tiber die Energie, den Bergbau und Tourismus bis zur Wirtschaft.
,Es ist nicht sehr einfach in dem Ressort den Uberblick zu finden."

Die Abteilung Presse- und Offentlichkeitsarbeit gliedert sich in mehrere Teile. Im Referat
Presse werden die Pressekonferenzen durchgefiihrt und vorbereitet, Presseaussendungen
verschickt und der Pressespiegel gemacht. Dann gibt es den Bereich CD und Marketing in
dem auch ein Grafikbereich eingegliedert ist. In diesem werden gewisse Dinge bei
Mediaschaltungen und Broschiren selbst gemacht. Aufgrund des Familienbereiches gibt es
sehr viele Broschiren (40-50 Titel). Diese Broschiiren werden zwecks Wirtschaftlichkeit,
ZweckmalRigkeit und Sparsamkeit direkt im Ministerium gemacht. Manchmal wird es aber
auch an Agenturen weitergegeben.

Das Internet und Intranet. Diese Medien sind in den letzten Jahren sehr stark
dazugekommen. Besonders das Internet wird verstarkt genutzt.

Dann gibt es noch das Birgerservice und das Broschirenmanagement. Beim
Broschirenmanagement werden die Broschiiren auch verschickt.
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Seit kurzem ist auch die Filmwirtschaft in der Abteilung. ,Die passt eigentlich nicht ganz
hinein in die Offentlichkeitsarbeit, ist aber historisch hineingewachsen.” Hierbei geht es um
Forderungen in der Filmwirtschaft.

.Die Schwerpunkte der Kommunikation sehe ich schon, aber die geben die Politiker vor. Die
Kommunikation die sich bei den Schaltungen, bei den Kampagnen nach auf3en richtet, gibt
der Minister mit seinen Sprechern vor.*

Wenn eine Kampagne geschaltet werden soll, dann muss die Abteilung tber Agenturen
Vorschlage uber die Platzierung und Medien liefern. Dann muss die Zustimmung erfolgen.
Die Auftrage an die Medien vergibt dann die Abteilung wieder Gber Agenturen.

Schwerpunkte in der Offentlichkeitsarbeit sind Kampagnen.

Aber die interne und externe Kommunikation ist hier sehr kompakt. (...) Es lauft alles hier
zusammen.

Dadurch kann man sich schnell abstimmten.

8.7.1 Bereich, dem man gerne mehr Aufmerksamkeit schenken mdéchte

BKA

Jedem. Das ist eine politische Frage. (...) Der Beamte hat im Rahmen der
Bundesverfassung das zu tun, was der jeweils gewdahlte und der verfassungsgemaf
eingesetzte, (...) bestellte Minister oder die Ministerin haben modchte. Und der oder die
bestimmt, welche Bereiche er verwirklicht sehen mochte. (...). D.h. es ist seine Sache, wie er
das handhaben moéchte. Damit ist das eine Frage, die ich schwer beantworten kann. Ich
konnte sagen, das was jetzt gemacht wird, ist dort und dort eine reine Geldverschwendung
und man konnte das viel besser verwenden oder man konnte tberhaupt mehr Mittel in die
Hand nehmen, weil sie dort und dort verninftig einsetzbar sind. (...) Wenn es aber der
Bundeskanzler haben méchte, dann schauen seine Mitarbeiter im Kabinett und ich, dass das
in diesem Bereich erledigt wird.

BMEIA

Dem interaktiven Teil in dem man mit der breiten Offentlichkeit via der neuen Medien in
einen echten Dialog treten kénnte. Dadurch soll ein groReres Interesse und auch ein
grolReres Verstandnis daftr aufgebracht werden, woflr sich das Haus tagtaglich bemuht.

BMASK

Die Online-Kommunikation wird immer wichtiger. Und wenn man sieht, was die Social Media
an Bewegung auslosen, dann habe ich das vage Gefihl, da kommt man als
Kommunikationsmensch, selbst in einem Ministerium, nicht daran vorbei. Da wirde ich
gerne mehr tun, einfach auch um zu erproben, ob es wirklich so gut ist oder wirklich so viel
bewirkt. (...) Dafur fehlen aber die Ressourcen und das Geld.

BMF

Das ist eine Kostenfrage. Interessant waren Umfragen in Finanzamtern, um die
Serviceleistungen zu optimieren und herauszufinden, was die Leute auBerhalb des
Ministeriums denken. Das ist aber nicht nur eine Zeit- sondern auch eine Kostenfrage.

BMG

Wichtig sind jene Dinge, die in der Geschéftseinteilung erfasst sind und durchgefiihrt werden
missen. Jede Aufgabe ist mit einer zeitlichen Bemessenheit verbunden und muss relativ
schnell erledigt werden. Dann ist das von besonderer Prioritat und andere Dinge muissen
warten.

BMLVS
Der Prasentation des Ministeriums in den Medien. Die Vorziige des Bundesheeres, dessen
Auslandseinséatze und Evakuierungsaktionen und den logistischen Aufwand dahinter zeigen.
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Kampagnen uber einen langeren Zeitraum schalten.

Mehr mit Journalisten arbeiten und wie grol3e Firmen, Journalisten in reprasentative
R&aume einladen und in diesen die Produkte vorstellen. In diesem Fall ware es das Produkt
Sicherheit, das sehr abstrakt ist. Aber mit entsprechenden Kommunikationsmitteln, die sehr
teuer sind, kbnnte man dies machen.

Es gibt sehr viele Dinge die gemacht werden und diese werden als toller Existenznachweise
betrachtet. Und wenn mehr Geld zur Verfiigung stehen wirde, dann wiirde das besser
beworben werden. So nach dem journalistischen Grundsatz: Tue Gutes und rede dariber.

BMUKK

Da gibt es viele. Jedoch derzeit personell ziemlich unterbesetzt und somit wird versucht dem
laufenden Geschaft nachzugeben, als sich Gedanken dariiber zu machen, was man noch
machen koénnte. ,Nattrlich gibt es Dinge, die man nachbessern kdnnte.“ ,Im Medienbereich
gdbe es noch einige Dinge die man verbessern kdnnte. Eben auch im Lichte mit den neuen
Techniken die es gibt." Das BMUKK ist das erste Ministerium mit Facebook-Auftritt.

BMVIT
Den Kampagnen, weil man kreativ arbeiten kann und weil eine Botschaft nach aul’en
transportiert werden kann.

BMWEFJ
Das liegt an den politischen Vorgaben. Die private Meinung zu Dingen wird manchmal
indirekt kundgetan. Bei groRen Kampagnen liegt es alleine auf der politischen Ebene.

8.7.2 Tatigkeiten die durchgefiihrt werden und nicht zur OA z&hlen

BKA

Die Dokumentation hat quasi keine AufRenwirkung. Die geht nur nach innen. Das ist im
Wesentlichen eine Serviceleistung an den Bundeskanzler. Der wird quasi informiert, was in
den Medien gespielt wird. (...) Das wirde ich meinen, fallt nicht unter PR, aber es fallt unter
die Kompetenz unserer Sektion. (...) Weil PR eine mittelbare und zum Teil unmittelbare
AulRenwirkung haben muss und das hat die Dokumentation nicht. Mit den anderen Bereichen
sind wir ausschlieB3lich auf AuRenwirkung gerichtet. Im Bereich Birgerservice haben wir
ununterbrochen Kontakt mit den Blrgern drauf3en, ob telefonisch oder schriftlich, oder auch
personlich (...). Der Auftritt des Bundeskanzlers bei einer Medienkonferenz, beim
Pressefoyer oder beim Besuch eines ausléndischen Gastes ist auch eine PR-Téatigkeit. D.h.
wir unterstiitzen hier diese Tétigkeit. Das sind schon im weitesten und im Teil im engeren
Sinne PR-Mallnahmen, denn davon héngt auch das Bild ab, wie der Kanzler in der
Offentlichkeit letztlich dargestellt wird. Da bringen wir uns manchmal auch ein in dem wir
sagen wir wirden das so oder so machen

BMFE

In der Praxis ist es so, dass man sich dariiber Gberhaupt keine Gedanken macht, ob das
jetzt klassische PR ist oder ob es klassische Werbung ist, wobei wir keine Werbung sondern
nur Informationsarbeit machen. Also wenn ich sage ich mache eine klassische Print-
Informationskampagne, finde ich nicht, dass das PR ist sondern dann ist das eher klassische
Werbung.

Alles wofur ich zahle ist keine PR. Bei einem Advertorial kann man dartber streiten, vielleicht
ist es eine Mischform, aber wenn ich eine klassische Imageanzeige mache, die wir nicht oft
aber hin und wieder machen, dann ist das nicht PR sondern dann ist das klassische
Werbung, muss man leider sagen. Wobei wir ja keine Werbung machen. Eher klassische
Informationsarbeit.
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BMVIT

Eigentlich nein, weil im Prinzip wenn es jetzt nicht direkt Offentlichkeitsarbeit ist, ist es ein
Muss um dorthin zu kommen.

Der Pressespiegel: Ist die Basis fir das politische Biro, damit es schnell auf
Zeitungsmeldungen reagieren kann. Es muss rechtzeitig und gut informiert sein. Dies ist
jedoch ein wichtiger Punkt, damit die politische Arbeit funktionieren kann. Dass natirlich
nicht direkt die Offentlichkeit betrifft, weil diese Artikel liest die Offentlichkeit in den Medien
und nicht UOber uns. Aber es geht eigentlich um die weitere Folge, was macht das
Ministerbiro daraus.

Bibliothek: Dort holen sich die Leute Wissen und Infos um ihre Arbeit weiterzubringen.

Das Protokoll genauso. Im Prinzip ist das intern fir die eigenen Leute und fir das Kabinett
der Ministerin oder fiir sie selber. Aber nicht fir die Offentlichkeit, auBer man macht
Veranstaltungen wo man Vorort ist und das organisiert, damit das Publikum auch was sieht.
Messeaulftritte sind z.B. reine Offentlichkeitsarbeit. Das geschieht Vorort und man ist quasi
greifbar und nicht ein Name hinter einem Ministerium.

Das sind Zubringer und mehr nicht.

8.7.3 PR-Tatigkeiten die nicht durchgefihrt werden

BKA

Dadurch, dass wir eine Sektion im Bundeskanzleramt sind und dadurch unmittelbar im
Bundesdienst sind, ist jede Tatigkeit die Geld kostet schwierig umzusetzen.(...) Das ist mit
sehr vielen Formalismen verbunden.

BMEIA

Es gibt die Idee eines StralRenlokals des AufRRenministeriums, in das man personlich
hingehen kann, um sich zu informieren oder Publikationen personlich abzuholen. Damit das
Burgerservice auch tatsachlich zuganglich ist.

Eine weitere ldee ist ein Touchscreen am Flughafen, mit dem man die Dienstleistung des
Ministeriums abfragen kann und mit dem sich die Birger Uber ihre Destination informieren
konnen.

BMASK
Die Social Media Kommunikation. Sonst sind im Ministerium alle Bereiche abgedeckt und
es wird mit allen Instrumenten gearbeitet. Somit geht der Abteilungsleiterin nichts ab.

BMFE
Intensivierung der Medienkontakte, damit die Journalisten wissen, wen sie bei welchem
Thema anrufen kdnnen (im fachlichen Bereich).

BMLVS

Eine gewisse Handlungsfreiheit ist eingeschréankt. Jeder Auftrag der vergeben wird muss
ausgeschrieben werden. Auftrdge tdber 1.000€ missen europaweit ausgeschrieben werden.
Das ist ein grol3er administrativer Aufwand. Wir haben einen maximalen Aufwand fir einen
vergleichsweise minimalen Ertrag.

BMUKK

Ich glaube es gibt keine neuen Felder die man auftun misste sondern man misste einfach
nur die Mdglichkeit haben die bestehenden Felder besser oder intensiver bearbeiten zu
kbnnen. Z.B. das Kontakthalten mit der Lehrerschaft. Die Schienen, wie man an die
Lehrkrafte rankommt, sind gelegt, nur man muisste mehr Man-/Woman-Power aufwenden
kénnen um noch mehr Zilge auf diesen Schienen fahren lassen zu kénnen.

BMVIT
Keine.
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BMWEJ
Dadurch, dass ich hier alles gemeinsam mache, es fehlt mir nichts an der Kommunikation
die intern oder extern gerichtet ist, das nicht irgendwo hier in der Abteilung ware.

8.7.4 Rolle der Abteilung

BKA

Der Arbeitsbereich héalt sich jedoch nicht immer an die Abteilungsstruktur. Die grol3e
Erfahrung, hohe Expertise und das kulturelle und politische Verstéandnis der Abteilung wird
oft geschatzt. Deshalb wird sie haufig mit schnellen Wiinschen aus dem Kabinett gefordert.

BMEIA

Wenn Treffen zu einem Thema stattfinden, dann ist die Abteilung ein fester Bestandtell
dieser Arbeitsgruppe, wo man sich einbringen kann. Wer in dieser Arbeitsgruppe ist hangt
manchmal davon ab, wer am langsten dabei ist und dann spielt es keine Rolle, aus welcher
Abteilung man kommt. Diejenigen die am langsten dabei sind, konnen auf aufgrund der
Erfahrungen in der Anfangsphase vielleicht am meisten betragen. Dennoch wird die OA im
Haus und von seinen Entscheidungstrager als fester Bestandteil betrachtet.

BMASK

Manchmal treten Fachsektionen mit einem Forschungsergebnis an die Abteilung heran und
fragen, was man mit diesem Ergebnis machen kann. Oder es wird von der Abteilung selbst
ein Wunsch oder eine Anregung des Ministers aufgegriffen und das wird dann mit den
anderen besprochen. Beides ist mdglich.

BMFE
Im Normalfall wird die Abteilung informiert und eingebunden und ist sowohl beratend, als
auch durchfiihrend bei KommunikationsmafRnahmen.

BMG

Wenn Informationen weitergegeben werden sollen, von denen der Abteilungsleiter nicht
Uberzeugt ist, da sie z.B. nicht gut durch argumentiert ist, kann man darauf hinweisen und
sagen, ob man das nicht anders formulieren kann. Das erfolgt mit Riicksprache.

BMVIT
Es kann gesagt werden, was im Bezug zur Kommunikation giinstig wéare oder was man
machen konnte.

8.8 Ziele und Zielgruppen

BKA

Die Bevolkerung. Es mochte die Bevolkerung Uber die Politik der Regierung informieren
und ein positives Bild vermitteln. (...) Vielleicht auch ab und zu um Verstandnis fir gewisse
Maflinahmen ersuchen. (...) Das ist auch eine Aufgabe. Ob uns das gelingt ist eine andere
Frage.

BMEIA

Durch Information und Gespréache soll das Interesse der Offentlichkeit fiir die Tatigkeiten des
Ministeriums geweckt werden. Die Offentlichkeit soll einen Mehrwert in der Existenz des
Ministeriums sehen und das Gefuhl vermittelt bekommen, dass ihre Interessen bestmoglich
wahrgenommen werden. Es soll auch erklart werden, wie man in Notsituation im Ausland
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helfen kann, wie man davon Gebrauch macht und wie man den Interessen Osterreichs im
Ausland zum Durchbruch verhilft.

BMASK

Die Zielgruppen sind sowohl differenziert als auch allgemein. Mit der Homepage richtet man
sich an alle mit Internetzugang oder an jene die elektronische Informationen suchen. Bei den
Veranstaltungen wird zielgruppenspezifisch vorgegangen, da gerade die Fachsektionen sehr
Zielgruppenspezifisch arbeiten. Daher sind je nach Themenstellung verschiedene
Zielgruppen moglich. Jedoch gibt es niemanden, der nicht durch die Aufgabenstellung des
Ministeriums betroffen ist.

Bei manchen Projekten wird die Allgemeinheit angesprochen um ein besseres Verstandnis
fir MalBnahmen zu erreichen.

Die Ziele der Kommunikationsarbeit &ndern sich auch nach Projekten. Manchmal werden
bestimmte Qualifizierungsinstrumente bekannt gemacht, z.B. im arbeitsmarktpolitischen
Bereich. Manchmal sollen Verhaltensdnderungen herbeigefiihrt werden. Die Ziele sind daher
nicht immer Information, sondern oft auch Bewusstsein schaffen und in Einzelféllen auch
Verhaltensanderungen.

BMFE

Im Normalfall méchte man alle Biirger erreichen. Es gibt aber auch zielgruppenspezifische
Projekte und spezielle Publikationen z.B. fir Klein- und Mittelunternehmen.

Aber im GroRRen und Ganzen geht es bei der Informationsarbeit darum, eine méglichst breite
Masse zu erreichen, weil es meistens Dinge sind, die alle betreffen.

BMG

Hauptziel Informationsvermittlung. Wenn gewilnscht, dann wird zu dieser Information nach
aufRen auch durch das Schreiben von Beitrdgen zu verschiedenen Themen beigetragen.
Dadurch soll gute Resonanz erzielt werden.

All jene die im Bundesministerium sitzen und das Biro des Bundesministers. Das sind die
unmittelbaren Zielgruppen. Journalisten zahlen nicht dazu.

BMLVS

Die Ziele sind naturlich die, die wir am Anfang schon angesprochen haben: Herr und Frau
Osterreicher die Notwendigkeit unserer Existenz vor Augen zu fiihren.

Es sollen Herr und Frau Osterreicher angesprochen werden. Alle die die Leistung (Sicherheit)
des BMLVS in Anspruch nehmen und alle potentiellen Leistungsnehmer und jene, die durch
ihre Steuergelder die Existenz des BMLVS ermdglichen.

Eine spezifischere Zielgruppe ist die Jugend. Durch Information, mdglichst
zielgruppengerecht verpackt, junge Leute zu gewinnen, die zum Bundesheer mochten oder
sich das zumindest anschauen modchten. Damit die Leute zum Bundesheer kommen ist
dieses auf WerbemalRnahmen angewiesen.

Es wird Uberlegt, was man zu einem bestimmten Thema sagt, dass es nicht missverstandlich
aufgenommen wird, sondern klar und eindeutig ist. Intern gibt es sehr viel Fachterminologie
die fur AuRenstehende nicht immer verstandlich ist. Durch ein Wording sollen die
verschiedenen fachterminologischen Begriffe aufgeldst werden. - Intermediate Writing

BMUKK

Lehrer, Mitarbeiter, breite Offentlichkeit, da Bildungsarbeit auch Auswirkungen auf die
gesamte Gesellschaft hat.

Aufklarungsarbeit. Der Bevolkerung vermitteln was fiir Tun des Ministeriums spricht.

Wobei geht es beim Projekt neue Mittelschule?

Es ist eher allgemeine Aufklarungsarbeit. Fir einen Politiker ist es natirlich interessant, dass
gewisse Themen auch allgemein in der Presse oder in der Offentlichkeit behandelt werden.
Nichts ist schlimmer, als wenn man Ideen hat und keinen in der Offentlichkeit interessiert das.
Dann bringt man auch nichts weiter. Wenn man es hingegen schafft ein Thema immer
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wieder in der Offentlichkeit zu prasentieren, dass das sozusagen am ,Kocheln* bleibt, dann
ist das auch in der Sache gut. Insofern war es ganz wichtig eben das auch in der
Bevolkerung Uber die Moglichkeit einer Gesamtschule fur alle bis 14 Jahre debattiert wird
und es Diskussion gibt. (...) Es war Ziel das (Anm.: die alten Ansichten zur Trennung von
Hauptschule und Gymnasium) aufzubrechen und eine Diskussion auf breiter Ebene
einzufiihren, bis dahin dass es im Fernsehen behandelt wird, dass Journalisten von sich
aus dartber schreiben. Das ist durchaus was Positives. Auch wenn nicht dartber
geschrieben wird im Sinn der Zielrichtung. die das Ministerium vor hat. Aber es ist
wichtig, dass einfach daruber berichtet wird

BMVIT

Jeder Osterreicher, da jeder im Verkehr involviert ist. Auch FuRgéanger und Radfahrer.

Das Hauptziel ist meistens Verhaltensanderungen herbeizuftihren.

Jedoch gibt es drei Saulen: Information generell (z.B. Uber ein neues Gesetz),
Verhaltensanderungen und die Einbindung der Blirger.

Die Burger sollen zum Mitmachen, zum ldeen einbringen animiert werden. Dabei geht es um
Ideen- und Talenteférderung. Dies ist nur im Bereich der Forschung moglich.

Solange die Birger etwas vor Augen haben, halten sie sich daran. Wenn es nicht mehr da ist,
gerat es in Vergessenheit. Deswegen muss immer wieder etwas getan werden.

Botschaften dirfen nicht zu schwierig sein. Man muss sie so bringen, dass sie fur alle
glasklar sind. Einfach simpel und leicht zu behalten.

BMWEFJ

Im BMWFJ gibt es nicht DIE Offentlichkeit. Die Zielgruppen sind sehr spezifisch und reichen
von der Familie, Uber die Jugendlichen, bis zum harten Unternehmer und dem
Energiebereich, Bergbau und Klein- und Mittelunternehmen, sowie dem Tourismus. Jeder
Bereich ist kontrar und es handelt sich um unterschiedliche Personlichkeiten.

Es gibt kein einheitliches Ziel. Das héngt wieder vom Thema ab. Ich fahre meine Ziele
gemanR den Themen. Das Hauptziel ist den Minister und das Ressort dementsprechend zu
positionieren.

Grundsatzlich sind alle Kampagnen Informationskampagnen und wichtig um die Information
an den Burger zu bringen.

BMI

Wir wollen auch immer interne Kommunikation vor externe Kommunikation.

Die Bevoélkerung soll spiiren, dass die Polizei und das Innenressort fur sie da sind.
Bessere Nachvollziehbarkeit von Entscheidungen im Asylbereich.
Journalisten/Medienvertreter

Letztlich ist die Zielgrupe jeder Birger.

8.9 Weitere Ergebnisse

8.9.1 Autonome Handlungsspielrdume

BMEIA

Beides. Es gibt eine sehr enge Zusammenarbeit mit dem Kabinett des Ministers und den
Fachabteilungen. Die Infos fir Journalistenanfragen werden aus den Fachabteilungen geholt
und dann wird Uberlegt, wie das an die Medien weitertransportiert werden kann. Inhaltlich
gibt es eine grofRe Abhangigkeit von den Experten des Hauses. In der Formulierung dessen,
was weitergegeben wird ist man unabhangig.

BMASK
Beides. Es gibt viele autonome Handlungsspielraume. Die Abteilung ist oft jene die
Zustimmung gegeniber den Fachsektionen erteilt (z.B. ob eine Publikation erscheint, ob
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Mitarbeiter bei Veranstaltungen auftreten und dort Referate halten, etc.). Es wird selbst
Zustimmung eingeholt, wenn es politisch wird.

BMF

Es gibt autonome Handlungsspielrdume, wo man als Abteilung eigensténdig vorgehen kann.
Ob Abstimmung und Ricksprache erfolgen muss, hdangt vom Umfang des Projektes und von
der Thematik ab.

(P) Abstimmung erfolgt oft mit den Fachabteilungen, da von diesen die Zahlen, die Fakten
kommen. Die Abstimmung erfolgt oft direkt mit der politischen Leitung und nicht Gber die
Sektionsleitung. Diese wird aber sehr wohl informiert.

(P) Die Abteilung ist autark in ihren Entscheidungen und versucht vorab das Haus zu
informieren, bevor etwas veréffentlicht wird.

BMG

Abstimmung erfolgt mit dem Ministerblro. Das soll aber nicht heil3en, dass die Informationen
die nach auRen gehen geglattet werden oder auf etwas hingetrimmt werden.

Beim Burgerservice wird relativ selbststandig gearbeitet. Die Informationen werden oft aus
den Fachabteilungen geholt und dann nach auf3en vermittelt. Bei heiklen Themen und
politischen Implikationen wird das Ministerblro informiert und mit einbezogen.

Das, was nach aulR3en geht, muss immer die Billigung des Ministerbiiros und damit des
Ministers finden. Alles andere ware undenkbar.

BMI

Das kommt darauf an. Letztlich muss Riicksprache erfolgen, da die Informationen aus den
Fachabteilugen kommen. Daher ist man auf die Zusammenarbeit mit den Fachabteilungen
angewiesen.

BMLVS

Der Abteilungsleiter gibt die Arbeit vor und die Referate werden vom Abteilungsleiter oder
Stellvertreter koordiniert. Der Abteilungsleiter fragt auch die Referatsleiter um ihre Meinung.
Bei Unsicherheiten wird der Fachvorgesetzte (= Pressesprecher des Ministers) mit
einbezogen, der dann die Entscheidung trifft. Die Entscheidungsprozesse in der Abteilung
fallen unter die Verantwortung des Abteilungsleiters und dartber hinaus des
Pressesprechers. Der Pressesprecher ist in allen 6ffentlichen Angelegenheiten die rechte
Hand des Ministers. Deshalb kann auch er Zustimmung erteilen. Der Kabinettschef wird
selten einbezogen, wenn dann bei besonders schwierigen Angelegenheiten.

BMUKK

Der Pressesprecher und die OA wirken zusammen und tiberschneiden sich inhaltlich. Wenn
eine neue Informationsoffensive gestartet wird, dann verkiindet der Pressesprecher diese an
die Presse/Journalisten. Um die Werbekampagnen, Inseratenschaltungen, Kooperationen
mit Medien im Zusammenhang mit dieser Offensive, kiimmert sich die OA. Dies erfolgt aber
in Absprache mit dem Pressesprecher. Es wird z.B. die Textierung eines Inserates in
Absprache mit der Ressortleitung festgelegt. Stellvertretend fir die Ressortleitung wird mit
dem Pressesprecher zusammengearbeitet.

BMUKK

Ob Abstimmung/Zusammenarbeit erfolgen muss, hangt vom Umfang oder der Qualitat
dessen ab, was zu tun ist. Die Konzeptentwicklung fur das Corporate Design, was als
unmittelbare OA gesehen wird, und laufende Tatigkeiten im Rahmen der OA wie z.B. die
Herausgabe von Broschiren passieren vollkommen in Eigenregie der Abteilung OA.
Absprache mit der Ressortleitung erfolgt, wenn etwas Uber die Massenmedien weitergeht
und wenn gréfRere Kampagnen geplant und initiiert werden

BMVIT
In bestimmten Bereichen. Bei immer wiederkehrenden Veranstaltungen und bei Infostanden.
Aber auch bei kleineren Dingen z.B. ob ein Logo verwendet werden darf oder Projekte
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unterstitzt werden. Dinge die neu sind bendtigen mehr Abstimmung. GroR3ere Dinge missen
mit der Ministerin abgestimmt werden, da sie die Vertreterin nach auf3en ist und Bescheid
wissen muss.

BMWFJ

Mit der Pressesprecherin des Bundesministers und der Staatssekretarin wird alles
besprochen und abgestimmt. Das sind die politischen Sprecher.

Ich sage immer ich bin eine Serviceeinrichtung und auf die Zusammenarbeit angewiesen.
Man stimmt sich schon ab. Aber die Initialziindungen kommen haufig durch uns

Die Abteilung setzt es dann auch um. Die Endabnahme bei wichtigen Entscheidungen liegt
beim Bundesminister.

Manchmal Ubermittelt der Pressesprecher des Ministers etwas. Manchmal versucht die
Abteilung die Zeichen der Zeit zu erkennen. ,Wir denken auch selbststadndig mit.“ ,Ich denke
voraus, da hat mir keiner einen Auftrag gegeben.”

Bevor das Kabinett auf die Idee kommt Facebook oder Twitter einzufihren, muss der
Abteilungsleiter bereits Uber die Moglichkeiten Bescheid wissen.

Das gelingt mir nicht immer, aber meistens weif3 ich schon, was sie andenken.

8.9.2 Ideeneinbringung

BKA

Es gibt wochentlich einen Jour Fix zum Austauschen. Wenn es z.B. um die
Weiterentwicklung des Internets geht, dann wird die Expertise der Abteilung gefragt. Es
kénnen jedoch auch proaktiv Ideen eingebracht werden. Dies ergibt sich in den
wochentlichen Gesprachen in denen man seine Meinung dufRert. Und es ist dann die Frage,
in wie weit man das hort.

BMF
Wenn die Abteilung gerne eine Kampagne starten mochte wird das mit der
Organisationsleitung besprochen und abgestimmt.

BMLVS

Es werden jede Menge ldeen vorgeschlagen. Die Auftrage kommen nicht von ,Oben“. Die
,0ben“ verlassen sich auf uns, auf die Kreativitdtsabteilung. Trotz des grol3eren
Arbeitsaufwandes (mehr als 50% wurden eingespart, friilher drei Abteilungen, heute eine)
werden Projekte entwickelt und Medienkooperationen geplant. Je nach budgetaren
Vorgaben wird dem Pressesprecher ein Vorschlag gemacht und um seine Meinung gebeten.
Daraufhin wird manchmal diskutiert und der Minister mit einbezogen.

Es ist nicht so, dass wir Weisungen bekommen, was wir zu tun haben.

BMVIT

Ja, immer wieder. Das wird mit dem Kabinett besprochen. Dieses bespricht das dann mit der
Ministerin.

Abstimmung mit der Ministerin muss es immer geben.

8.10 Statistisches

8.10.1 Wie lange in dieser Stelle

BKA
Seit 22 Jahren im Bundeskanzleramt.
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BMEIA
3 Jahre

BMASK
Seit 20 Jahren im Bundesdienst in Sachen Offentlichkeitsarbeit tatig. Wahrend dieser Zeit
dreimal im politischen Biro und somit auch als Pressesprecherin gearbeitet.

BMF
5,5 Jahre

BMG
Seit 17 Jahren in den verschiedenen Presseabteilungen der Ministerien tatig.

BMLVS
Seit einem %4 Jahr (in der Kommunikation seit 17 Jahren)

BMUKK
Seit ca. 20 Jahren im BMUKK

BMVIT
6 Jahre

BMWEJ
3 Jahre

BMI
Seit 2004 im Ministerium. Seit Jdnner 2010 in dieser Stelle.

8.10.2 Wo vorher téatig gewesen

BKA
In der eigenen Firma als Selbststandiger und als Intendant von den Seefestspielen in
Morbisch und Intendant von dem Wiener Sommer in der Staatsoper.

BMEIA
Davor drei Jahre im Krisenmanagement. Im Haus (im Ausland) seit 26 Jahren.

BMASK
Davor in der Privatwirtschaft im Bereich Kommunikation tétig.

BMF
6 Jahre in Werbeagenturen gearbeitet.

BMG
In der Privatwirtschaft.

BMLVS
Zuerst stellvertretender Chefredakteur bei der Osterreichischen Militarischen Zeitschrift. 8 %2
Jahr lang. Dann 5 % Jahr im Fudhrungsstab in der Offentlichkeitsarbeit, internen
Kommunikation, Informationsoperationen. Danach beim Corporate Design, Corporate
Identity

BMUKK
Nach dem Gerichtsjahr in einer nachgeordneten Dienststelle des BMUKK gearbeitet.
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BMVIT
Selbststandig und in Agenturen tatig.

BMWEFJ
16 Jahre im Verteidigungsministerium.

BMI

Bei einer Regionalzeitung im Burgenland, dann in der Pressestelle im Burgenland.

8.10.3 Hochster formaler Bildungsabschluss

BKA
Studium (Jus und Volkswirtschaft)

BMEIA
Studium (Jus und Sprachen)

BMASK
Studium (Publizistik)

BMFE
Fachhochschule (Kommunikationswirtschaft)

BMG
Reife- und Diplomprifung (Matura)

BMLVS
Studium( Politikwissenschaft)

BMUKK
Studium (Jus)

BMVIT
Reife- und Diplomprifung (Matura)

BMWEFJ
Studium (Geschichte)

BMI
Studium (Kommunikations- und Politikwissenschaft)

8.10.4 PR-Kurse/-Fachqualifikationen

BKA

Kurse besucht, Learning by Doing.

BMEIA
Ein paar Kurse besucht.

BMASK

Selber Seminare gehalten, unter anderem zum Thema Offentlichkeitsarbeit.
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BMG
Nein.

BMLVS
Journalistenkolleg und einschlagige Kurse.

BMUKK

Grundinstrumente der OA aus der Medienarbeit bekannt. Basics der OA gelaufig. Die
unmittelbare Arbeit mit der Presse und den Massenmedien wird gerade gelernt.

Anmerkung: Der Befragte hat voriibergehend die Leitung der Abteilung OA iibernommen und
war vorher Stellvertreter und Referatsleiter fir die rechtlichen Angelegenheiten.

BMVIT

Immer im Bereich PR, klassische Werbung, Eventmanagement tétig gewesen. Eigentlich
durchgehend seit ca. 1985.

Erfahrungen gesammelt vor allem durch learning by doing.

BMWEJ

Ja. Sehr intensive Ausbildungen fur die Sprechertatigkeit.

,Man lebt sich in die Offentlichkeitsarbeit ein. Kommunikation haben wenige bei uns studiert.
In der Abteilung mehr, aber in den anderen Ressorts weniger. Wenn man ein
kommunikativer Mensch wie ich ist, dann kommuniziert man sowieso."

BMI
Journalistenkolleg, Journalistenausbildung, Praktika (ORF, Der Standard)

8.10.5 Anzahl| der Mitarbeiter

BMEIA
26 (Vollzeit)

BMASK

14 Personen in der Abteilung.

In den Fachsektionen sind mehr oder weniger Mitarbeiter definiert die auch
Offentlichkeitsarbeit machen, da sehr viel Beratung stattfindet und Broschiiren
herausgegeben werden. Aber auch die Internetverantwortlichen in den Fachsektionen
mussten eigentlich zur Offentlichkeitsarbeit hinzugezahlt werden. Es sind daher mehr als 14
Personen im Bereich Offentlichkeitsarbeit beschéftigt. Jedoch sind diese nicht Vollzeit
Offentlichkeitsarbeiterinnen, da sich nicht ganztagig mit Offentlichkeitsarbeit beschéftigt sind
sondern nebenbei auch noch andere Dinge machen mussen.

Mit diesen Mitarbeitern wird sehr intensiv zusammengearbeitet.

BMF
25 Voll- und 4 Teilzeitkrafte

BMG
4-5 im Birgerservice (das schwankt), 5-6 in der Abteilung, 3 fur den Internetauftritt = 12-14
Mitarbeiter

BMLVS
25

BMUKK
Fraher 6 plus 2 Teilzeitkrafte. Heute um 2 Vollzeitkrafte weniger. Im Ministerbiro gibt es die
Pressesprecher und Sekretariatskrafte
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BMVIT
11 Personen Vollzeit.

BMWFJ
Ca. 20. Im Burgerservice sind einige Studenten Teilzeit. Ohne Birgerservice 15-16
Mitarbeiter
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Abstract

Diese Arbeit beschéftigt sich mit dem Verstandnis der PR. Es soll herausgefunden werden,
ob und inwieweit sich das Verstdndnis der PR-Akteure von dem Verstandnis der
Wissenschaft unterscheidet. Dabei wird auch auf eine mdgliche Differenz eingegangen
zwischen dem was der PR-Akteur unter PR versteht und dem was er im Zuge seiner Arbeit
durchfiihren muss.

Zuerst wurde erlautert, was in der Wissenschaft unter PR verstanden und von ihr gefordert
wird. Dabei wurden Definitionen und Modelle angefiihrt. Man ist auch auf das Verstandnis
der PR-Verbande sowie Studien eingegangen, die zu diesem Thema durchgefihrt wurden.
Auch die Abgrenzungen zu anderen Bereichen, wie z.B. der Werbung, wurden behandelt.
Auf der Seite der PR-Akteure wurden die Bundesministerien in Osterreich gewahlt. Mittels 10
leitfadengestitzten Interviews wurde das Verstandnis erhoben. Der Leitfaden bestand aus
offenen Fragen und Items, die vorgelegt wurden und zu denen die Befragten Zustimmungen
abgeben mussten. Die Auswertung erfolgte nach Meuser und Nagel.

Ergebnis dieser Arbeit ist, dass das, was der PR-Akteur unter PR versteht, sich mit dem
deckt, was in den Bundesministerien durchgefiihrt wird. Und dieses Verstandnis deckt sich
grofdtenteils mit jenem der Wissenschaft. Unterschiede gibt es bei der geforderten
symmetrischen PR und bei dem, was als PR angesehen wird. Deshalb kommt man zu der
Ansicht, dass viele der vermeintlichen Unterschiede in den Ansichten von PR nur darauf
beruhen, dass unter den Bezeichnungen etwas Anderes verstanden wird und die
Benennungen daher keine Rolle spielen. Die Schwerpunkte missen vielmehr darauf gelegt
werden, was tatsachlich durchgefihrt wird, was damit erreicht werden soll und worauf dabei
geachtet wird.
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Persdnliche Daten

Melanie Dam, Bakk.
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