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1. Einfihrung
.. ,€S sei nichts so praktisch wie eine gute Theorie.”

Diese Worte stammen von Kurt Lewin, der vom groBen Nutzen der Wissenschaft
fur die Praxis Uberzeugt war. Ein systematisches und geplantes Vorgehen auf
einer theoretischen Grundlage von wissenschaftlichen Erkenntnissen fihrt in
seinen Augen zum praktischen Erfolg. (Lewin, zit. nach Kunczik/Zipfel 2005, S.
21) Die Aussage, die zwei Gegensdtze miteinander verbindet, scheint
Uberzeugend.

— Doch wird dies von den PR-Praktikern genauso gesehen?

Die urspriingliche Idee fir die Arbeit basiert auf meinen Erfahrungen, die ich im
Rahmen eines Praktikums in einer Miinchner PR-Agentur sammeln konnte. In
der Agentur habe ich viele Kollegen kennen gelernt, die aus unterschiedlichen
Studienrichtungen den beruflichen Weg in die PR eingeschlagen haben. Von
Tourismusmanagement, Uber Germanistik und Kulturwirtschaft, aber auch aus
der Kommunikationswissenschaft stammen die PR-Praktiker dieser Agentur. Zu
Beginn war es mir ratselhaft, dass diese jungen Mitarbeiter, obwohl sie ganz
unterschiedliche Ausbildungen durchlaufen haben, nun alle im selben Beruf tatig
sind. Fir mich haben sich die Fragen gestellt, ob man fur die Arbeit in der PR
vielleicht nur wenig theoretische Kenntnisse braucht? Eignet man sich das
Wissen ,Learning by doing” an? Oder folgen die PR-Praktiker intuitiv den
adaquaten Ablaufen um erfolgreiche Arbeit zu leisten? Allerdings wusste ich
auch, dass es Theorien zur PR gibt und in der Branche Schulungen und
WeiterbildungsmaBnahmen durchgefiihrt werden; darum mussten die PR-Leute
auch Uber theoretisch fundiertes Wissen verfiigen. Vor dem Hintergrund dieser
Beobachtungen stellte ich mir schlieBlich die Frage:

.Inwieweit spiegeln sich PR-Theorien in der Praxis wider?”

Um diesem Thema nachzugehen und es eingehend zu beleuchten wird in den
folgenden Kapiteln das Phanomen ,Theorie in der PR Praxis” diskutiert.

Zuerst wird erklart, wie sich die PR definiert, aus welchen unterschiedlichen
Perspektiven man sie betrachten kann, und wie sie sich von anderen Formen der
offentlichen Kommunikation abgrenzen lasst. AnschlieBend werden im dritten
Kapitel Forschungsdefizite angesprochen und exemplarisch unterschiedliche
Theorien zum Gegenstandsbereich der PR vorgestellt. Die Auswahl soll einen
Uberblick tGiber Theorien verschiedener Reichweite geben. Im Kapitel vier werden
unterschiedliche Aspekte zur Einstellung der PR-Leute bezliglich Theorien
erlautert, wie sich Theorie und Praxis, allgemein betrachtet, gegeniiberstehen,
bzw. verbunden sind. Ob die PR eine Profession ist, sich ein
Akademisierungstrend in der PR-Branche abzeichnet und wie eine umfassende
und gultige PR-Theorie beschaffen sein musste. Im flinften Kapitel soll empirisch
Uberprift werden, inwieweit die PR-Praxis theoretisch durchdrungen ist. Die



qualitative Studie fragt bei einer Stichprobe von 13 PR-Leuten Theorien ab und
fallt Schlussfolgerungen zu den Ergebnissen.
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Abbildung 1: Aufbau der Arbeit — eigene Darstellung

2. Erlauterung: Was ist PR?

Bevor auf Theorien eingegangen werden kann, sollen einige Erklarungen Gber
die PR selbst und ihren Gegenstandsbereich abgegeben werden. Zur PR oder
Offentlichkeitsarbeit, wie sie eingedeutscht genannt wird, zdhlen die
Pressemitteilungen eines Unternehmens, die Pressekonferenzen eines Politikers,
die Kampagne gegen Aids der Zentrale flr gesundheitliche Aufklarung, die
Werkszeitung bei BMW und der Film eines Fitnessclubs. Diesen bunten Straufl3 an
Erscheinungsformen und noch mehr umfasst die PR. (Bentele 1997, S. 23) Sie
nimmt zudem eine interdisziplindre Position ein, wodurch ein differenziertes
Verstandnis sowie unterschiedliche Begriffe entwickelt werden. Jede Disziplin,
wie die Kommunikationswissenschaft, die Wirtschaftswissenschaft oder die
Soziologie haben eigene Zugange, Betrachtungsweisen und interpretieren
entsprechend ihres Blickwinkels. (Frohlich 2008, S. 95f.) AuBerdem gibt es bei der
PR Uberschneidungen bzw. Ahnlichkeiten zu anderen Arten &ffentlicher
Kommunikation, wie der Werbung und dem Journalismus. Eine Unsichtbarkeit
der PR macht das Besondere an ihr aus, meist sind nur die Resultate der PR-
Arbeit greifbar, die Arbeit an sich bleibt eher im Verborgenen und das verleiht
ihr Vorteile und Uberlegenheit. Es wird somit schwieriger sich konkret
vorzustellen was PR ist, wodurch es wiederum komplizierter wird, eine geeignete
Definition zu finden. (Frohlich 2008, S. 96)



2.1 Systematisierung verschiedener Definitonsversuche

Um Ordnung in die Heterogenitat der PR Definitionen zu bekommen bietet es
sich an, diese nach ihren drei Hauptquellen zu sortieren. (Merten 2008, S. 45)
Bentele unterscheidet zwischen der Alltagsperspektive, der Praxis- oder
Berufsfeldperspektive und der wissenschaftlichen Perspektive. (Frohlich 2008, S.
97)

[ PR-Definitionen ]

[

|
[Alltagsdefinitionen] Praxis- und Berufs- Wissenschaftliche
felddefinitionen Definitionen
l

[ |
[Praktikerdeﬁnitionen] Standespolitische
Definitionen

Abbildung 2: Systematik: PR-Definitionen nach ihrer Quelle — eigene Darstellung nach
Frohlich 2008, S. 100

Zur ersten Perspektive gehdren auch Meinungen Uber die PR, wie beispielsweise
die Aussagen ,PR ist Werbung mit raffinierten Mitteln” oder ,PR bedeutet
positive/gute  Nachricht”. (Frohlich 2008, S. 97) Die Definitionen der
Alltagsperspektive entstehen, indem Laien die PR von aul3en betrachten und mit
einfachen Worten und ohne spezifische Vorkenntnisse beschreiben, was sie
darunter verstehen. Bei den Praxis- oder Berufsfelddefinitionen unterscheidet
man noch einmal zwischen Praktikerdefinitionen, wie der bekannten Definition
von Zedwitz-Arnim: ,7u Gutes und rede dardber’, (Zedwitz-Arnim, zit. nach
Merten 2008, S. 46) die einen gewissen ,How-to-do” Charakter besitzen und den
standespolitischen Definitionen. Diese werden von Berufsverbanden oder
Standesorganisationen wie der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG)
formuliert. Aus dem Jahre 1988 stammt folgende Definition: ,Public Relations,
kurz PR, sind die Pflege und Férderung der Beziehungen eines Unternehmens,
einer Organisation oder Institution zur Offentlichkeit sie sind eine
unternehmerische Fiihrungsfunktion.” (DPRG, zit. nach Frohlich 2008, S. 98) Die
standespolitischen Definitionen zielen zwar nicht darauf ab, die Berufsrealitat
abzubilden, jedoch sind sie immer sehr normativ und idealisierend formuliert.
Beispielsweise wird in einem weiteren Definitionsversuch der DPRG
angesprochen, dass die PR dem demokratischen Kréftespiel dient. Aus der
Praxis- und Berufsfeldperspektive konnten bislang noch keine Definitionen
abgeleitet werden, die auch den wissenschaftlichen Anspriichen genligen.
(Frohlich 2008, S. 99) Zu den Voraussetzungen einer wissenschaftlichen
Definition gehort, dass keine missverstandlichen, undefinierten, weit
interpretierbaren oder zu allgemeingiltigen Begriffe vorkommen. (Frohlich
2008, S. 99) AuBerdem werden gerne die wichtigsten Funktionen der PR



angefiihrt. Dazu gehort: Den Bekanntheitsgrad zu steigern, das Image zu
verbessern, Vertrauen zu erzeugen, das unternehmerische Handeln zu
legitimieren sowie dafiir zu sorgen, dass das Unternehmen in der Offentlichkeit
akzeptiert wird und die Handlungsspielraume vergroBert werden. (Merten 2008,
S. 47) Zwei Definitionen, die die Anspriichen der Wissenschaft erfillen sind
beispielsweise: ,PR ist ein Prozess intentionaler und kontingenter Konstruktion
wiinschenswerter Wirklichkeiten durch Erzeugung und Befestigung von Images
in der Offentlichkeit.” (Merten, zit. nach Fréhlich 2008, S. 99) Oder folgende
Definition von Ronneberger und RUhl aus dem Jahr 1992 ist besonders
ausfuhrlich formuliert:

,Die Funktion [...] liegt in autonom entwickelten Entscheidungsstandards zur

Herstellung und Bereitstellung durchsetzungstéhiger Themen, die [...] mit

anderen Themen in der Offentlichen Kommunikation um Annahme und

Verarbeitung konkurrieren. Die besondere gesellschaftliche Wirkungsabsicht

von Public Relations ist es, durch Anschlusshandein [...] 6ffentliches Interesse

(Gemeinwohl) und das soziale Vertrauen der Offentlichkeit zu stirken -

zumindest das Auseinanderdriften von Partikularinteressen zu steuern und

das Entstehen von Misstrauen zu verhindern.”

(Ronneberger/Rihl 1992, S. 252)
Klaus Merten halt in einem Aufsatz fest, welche typischen Eigenheiten und
Strukturen die PR aufweist. Diese Besonderheiten bieten sich an, in eine
Definition implementiert zu werden. Merten spricht von Befunden. Zuerst betont
er, dass die Wirkung der PR /angfristig angelegt sein soll um bei den
entsprechenden Zielgruppen Glaubwiirdigkeit. Vertrauen und Uberzeugung zu
generieren. PR ist ein vorsatzlicher Prozess und die Instrumente werden gezielt
eingesetzt. Des Weiteren sind Public Relations ,nicht einfach singulére
Kommunikationsprozesse, sondern ein komplexes Arrangement von
kontinuierlich erzeugten, miteinander verschrénkten und zueinander passenden
Kommunikationsprozessen mit Optionen fiir Anschlusskommunikation.” (Merten
2008, S. 48) Das Ziel der PR ist es, in der Offentlichkeit fiir eine positive
Wahrnehmung zu sorgen und eine Wirklichkeit zu kreieren, die das
Unternehmen oder die Organisation von ihrer Schokoladenseite zeigt. Jedoch
wird die PR nach Merten auch haufig mit negativen Begriffen wie , 7duschung,
Manipulation [und] Schonfarberei” (Merten 2008, S. 48) in Verbindung gebracht
und ihr somit vorgeworfen Unwahrheiten zu verbreiten. (Merten 2008, S. 47f.) Zu
einem modernen Selbstverstandnis der PR gehort auBerdem, dass sie einen
Dialog zwischen dem Unternehmen und seinen Offentlichkeiten organisiert und
fur einen offenen und transparenten Informationsfluss sorgt. Sie definiert sich als
das Management der Kommunikation. (Jorzik/Ruisinger 2008, S. 6)

2.2 Unterschiedliche Perspektiven zur Betrachtung der PR

Wenn man nach dem wissenschaftlichen Status der PR-Forschung fragt, wird
man momentan noch keine genaue Antwort erhalten. Fir die einen ist PR nur
ein Handwerk oder eine Arbeitsweise und unter der PR-Forschung wird die
Suche nach Erklarungen fiir dieses Phanomen verstanden. Fur die anderen ist sie
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eine aufstrebende, angewandte Wissenschaft. Doch welcher wissenschaftlichen
Disziplin man die PR zuordnen kann, ist bis heute nicht geklart. (Rademacher
2009, S. 115) Die sozialwissenschaftlichen Disziplinen haben versucht die PR fir
sich zu instrumentalisieren und darum fallt heute die Einordnung so schwer. Von
der Sozialpsychologie bis zur Philosophie wurde die PR beleuchtet und versucht
in die Disziplin zu integrieren. (Rademacher 2009, S. 116)

Welche Forschungsfelder Interesse an der PR haben, hat Andrea Kiickelhaus in
einer Ubersicht zusammengefasst.

Kommunikations-
wissenschaftliche Wirtschafts-
Perspektive wissenschaftliche
Perspektive

Soziologische
Perspektive

r . | Politik-
ozialpsycnologische Public Relations wissenschaftliche

Perspektive Perspektive

Rechts-
Linguistische wissenschaftliche

Perspektive Perspektive

Philosophische
Perspektive

Abbildung 3: Perspektiven auf die PR — eigene reduzierte Darstellung, nach Kiickelhaus
1998 S. 60

Die wichtigsten Zustandigkeitsanspriiche fir die PR haben allerdings die
Kommunikationswissenschaft und die Wirtschaftswissenschaft geduBert. (Rottger
2009, S. 10) Im Folgenden sollen diese beiden wissenschaftlichen Zugange zur
PR erlautert werden.

2.2.1 PR aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht

Erst seit gut 20 Jahren kann man von einer kommunikationswissenschaftlichen
PR-Forschung sprechen, die sowohl auf die Empirie ausgerichtet ist, als auch die
Theoriebildung zum Ziel hat. Prinzipiell wird PR in der KW als
Kommunikationsmanagement aller Unternehmen oder Organisationen mit ihren
Umwelten beschrieben und zugleich betont sie die gesamt gesellschaftliche
Funktion (auf systemtheoretischer Ebene). Die PR wird der offentlichen
Kommunikation zugeordnet. Von der Mikro- und Mesoebene aus betrachtet,
beschreibt die  Forschungsperspektive der KW  welche Leistungen
Offentlichkeitsarbeit fiir Unternehmen und Organisationen erbringen. Auf der
Makroebene wird analysiert, ob die PR auch die Position eines gesellschaftlichen
Teilsystems vertritt und nicht nur ihre Organisationsfunktion Ubernimmt.
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(Jarren/Rottger 2009, S. 19f) Vor allem in der deutschsprachigen
kommunikationswissenschaftlichen Forschung herrscht Uneinigkeit Gber diese
Annahmen.

Um die PR-Forschung in der KW zu thematisieren, hat man sich ihr Gber die
Massenkommunikation genahert. Dadurch ist die Betrachtungsweise der PR
stark durch die Forschungstradition des Journalismus gepragt. Die PR wurde
ausschlieBlich als Gegenstlick zum Journalismus gesehen, darum fallt sie in die
Fortsetzung der Kommunikatorforschung, der auch die Journalismusforschung
zugeordnet wird. (Rademacher 2009, S. 120) Vor allem das Wechselverhaltnis
zwischen PR und Journalismus ist ins Zentrum der
kommunikationswissenschaftlichen PR-Forschung geriickt. Mit Barbara Baerns’
Studie aus dem Jahr 1985 (deren Ansatz spater noch im Detail vorgestellt wird)
wurde zum ersten Mal das Verhaltnis zwischen Journalismus und PR empirisch
erfasst und Erklarungen formuliert. (Jarren/Rottger 2009, S. 22) Andere Felder
der kommunikationswissenschaftlichen PR-Forschung sind neben dem
Wechselspiel zwischen Journalismus und PR, die Professionalisierung der PR, das
Berufsfeld, sowie politische PR und das Krisen- und Issuemanagement.
(Jarren/Rottger 2008, S. 29ff.) Nach Einschatzungen von Lars Rademacher gibt es
momentan zwei Bereiche, auf die sich die PR-Forschung fokussiert. Erstens die
wissenschaftliche Durchdringung der Praxis und zweitens Theoriefragmente, die
in der Marketingforschung entstanden sind, mit der PR-Forschung zu
verknipfen. (Rademacher 2009, S. 121)

2.2.2 PR unter wirtschaftswissenschaftlichter Betrachtung

Wahrend aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht, der PR gesellschaftliche
und  organisationale  Funktionen  zugesprochen  werden, st die
betriebswirtschaftliche Perspektive enger gestaltet. Hier ist die PR auf die
direkten Zielgruppen und die Austauschprozesse am Markt fokussiert. Sie gilt als
eine unterstitzende Funktion des Marketings und ist neben anderen, wie
Verkaufsférderung und Sponsoring, ein Instrument um den Absatz zu steigern.
Im Rahmen der Kommunikationspolitik hat die PR die Aufgabe ein positives
Image der Produkte und des Unternehmens aufzubauen. (Rottger 2009, S. 10)
Lange Zeit hatte die Betriebswirtschaftslehre kein Interesse an der PR, die
Werbung galt als ihre groBe Schwester und beide waren im Marketing
angesiedelt. Die Marketingforschung, im klassischen Sinne, betrachtet die PR
unter dem Publicity-Aspekt mit dem Zweck die Verkaufszahlen zu steigern.
(Rademacher 2009, S. 116) Teilweise ist auch der Ruf einer ,kostenlosen
Werbung” verbreitet. (Meffert, zit. nach Rademacher 2009, S. 116) Jedoch hat
sich in der Marketingliteratur allmahlich ein weiterer Kontaktkreis der PR
herausgebildet. Die Betrachtung ist zwar oberflachlicher als in der KW, umfasst
aber auch fast alle PR-Funktionen. Von der Pflege der Kontakte, uber
Harmonisierungs- und Imagefunktionen, bis zum Anspruch an Stabilisierung und
Kontinuitat. (Rademacher 2009, S. 117) Die PR kann aus betriebswirtschaftlicher
Sicht auch den Managementfunktionen zugeordnet werden.
Kommunikationsmanagement, Unternehmensmarketing und Unternehmens-
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kommunikation sind die drei Teilbereich die durch PR MaBnahmen umgesetzt
werden. (Will 2008, S. 63f.) Ansgar Zerfal3 hat sich 1996 an die Verknlpfung der
beiden Perspektiven getraut und den Grundstein fir eine gemeinsame Theorie
von PR und Unternehmenskommunikation gelegt. (Rademacher 2009, S. 118)

2.3 Abgrenzung der PR von anderen Formen 6ffentlicher Kommunikation

Die PR gehort, wie Werbung, Journalismus und Propaganda zu den Formen
offentlicher Kommunikation. Inwieweit sie sich allerdings von den anderen Arten
unterscheidet, soll im Folgenden kurz erlautert werden. Da vor allem der
Journalismus und die Werbung heutzutage in der 6ffentlichen Aufmerksamkeit
stehen, werden diese Bereiche exemplarisch von der PR abgegrenzt.

2.3.1 Differenzierung PR und Journalismus

Man ist sich weitgehend einig dariiber, dass PR zur persuasiven Kommunikation
gehort, die beim Empfanger durch bestimmte Botschaften das Verhalten oder
die Einstellung &ndern kann. Beim Journalismus dagegen gilt es als
unprofessionell, wenn persuasive Ziele verfolgt werden. (Fréhlich 2008, S. 100f.)
Weitere Unterscheidungsmerkmals sind, dass die PR der Selbstdarstellung dient
und der Journalismus der Fremddarstellung. AuBerdem sind Journalisten am
Gemeinwohl interessiert und ihre Arbeit unterliegt Normen, wie Objektivitat und
Neutralitat, zudem mdussen Nachricht und Kommentar von einander getrennt
sein. Die PR verfolgt Partikularinteressen und flr ihre Arbeit gibt es keine
strengen Berufsvorschriften. (Hoffmann 2007, S. 556) AuBerdem genielt jeder
Journalist verfassungsrechtliche Privilegien, die seine Tatigkeit schiitzen und
regeln. PR kann nicht als eine spezielle Form des Journalismus bezeichnet
werden, obwohl im Bereich Pressearbeit ahnliche handwerkliche Fertigkeiten
verlangt werden. (Fréhlich 2008, S. 101) Ein weiterer Bereich in dem sich PR und
Journalismus unterscheiden ist der zu erfillende Wahrheitsanspruch. Der
Journalismus beteuert die Wahrheit und Objektivitat seiner Inhalte. Jedoch bei
der PR ist das Pflichtgeflihl zur Wahrheit nicht ganz so ausgepragt. Sie muss
nicht strikt wahrheitsgetreu ihre Sachverhalte veroffentlichen sondern die
Darstellung der Wirklichkeit kann fallbezogen der Situation angepasst werden.
So ist es im Krisenfall eher n6tig uneingeschrankt die Wahrheit zu vertreten, bei
einem bestimmten Szenario kann auch eine schone Unwahrheit proklamiert
werden. Das ist die Kunst des PR-Managers, die Elastizitat des Wahrheitsbegriffs
zu nutzen, um die optimale Kommunikationswirkung zu erreichen, ohne dass die
Glaubwiurdigkeit darunter leidet. (Merten 20009, S. 62f.)
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Abbildung 4: Schnittmengenmodell von Journalismus, PR und Werbung, beztiglich des
Wahrheitsgehaltes nach Merten, in Réttger 2009, S. 63

2.3.2 Unterscheidung PR und Werbung

Beim Vergleich PR mit Werbung soll an das abgebildete Modell angeknipft
werden. Der erste Unterschied zwischen den beiden Bereichen besteht darin,
dass die Werbung keinen Wahrheitsanspriichen nachkommen muss. (Merten
2009, S. 62) Die PR ist viel starker auf Inhalte und Argumente fokussiert, als die
Werbung. Zum Beispiel basiert eine Pressemitteilung auf Daten, Fakten und
interessanten Neuigkeiten. In der Werbung sind die Texte viel kirzer und auf
einige Schlagworter reduziert. Allgemein gilt die Regel: , Werbung zielt auf den
Bauch, Public Relations auf den Kopf” (Deg 2007, S. 19) Damit Werbung
wahrgenommen wird, muss sie oft wiederholt werden und sie spricht den
Rezipienten starker auf einer emotionalen Ebene an, als die PR dies tut. (Deg
2007, S. 20) Die PR-Praktiker sind sehr darum bemduht, sich von der Werbung
abzugrenzen. Vor allem Journalisten gegeniber beteuern sie gerne die
Sachlichkeit und Seriositat ihrer Arbeit und dass es sich bei den Informationen
nicht um Werbebotschaften handelt. Weitere Unterschiede sind, dass die PR im
Vergleich zur Werbung eher auf langfristige Wirkungen angelegt ist und
weniger auf Marktanteilen, sondern Sympathie bei den Zielgruppen erreichen
will. Wahrend die Werbung auf potentielle Kaufer abzielt, hat die PR auch eine
interne Wirkung auf das Unternehmen oder die Organisation. Im Fokus der
Werbung stehen Produkte oder Dienstleitungen, die angepriesen werden. Die
PR hingegen bezieht sich auf Objekte groBerer Dimension, wie Unternehmen
oder Organisationen. SchlieBlich wird das Kaufverhalten durch Werbung direkt
beeinflusst, wahrend die PR am Aufbau von Vertrauen interessiert ist und das
Image beeinflusst. (Frohlich 2008, S. 103)
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3. Theorien der Public Relations

Es gibt in der PR nicht eine allgemeine, umfassende Theorie, sondern es wird
von unterschiedlichen Zugangen, Blickwinkeln und Ansatzen ausgehend der
Gegenstandsbereich der PR theoretisch durchdrungen. Diese Differenzierung
ergibt sich erstens aus den unterschiedlichen Bereichen und wissenschaftlichen
Kulturen, aus denen die PR-Theoretiker stammen und zweitens aus den
verschiedenen Ansprichen bezliglich der Anwendung und der Reichweite, die
jeder Theorieansatz erflillen muss. Beispielsweise bietet es sich an, die PR-
Theorien nach gesellschafts-, organisations- und marketingtheoretischen
Ansatzen zu ordnen. (Signitzer 2007, S. 142ff) Haufig werden Theorien auch
bezliglich der Wirkungsebenen unterschieden. Es gibt Mikrotheorien, die die
Individuen und Kleingruppen betrachten, dann Mesotheorien, diese sind auf der
Ebene der Organisation angesiedelt und Makrotheorien beschreiben die
gesamtgesellschaftliche Bedeutung der PR. (Kunczik 2002, S. 73)

3.1 Defizite der bisherigen Forschung

Zur Theoriebildung allgemein, sollen ein paar Worte gesagt sein, bevor einzelne
PR-Theorien vorgestellt werden. Prinzipiell leidet die PR-Forschung unter
folgenden Tatsachen. Erstens wurde der PR recht spat Aufmerksamkeit von der
deutschen Kommunikationswissenschaft geschenkt und dementsprechend ist sie
bis heute wenig erforscht. AuBerdem wird sie immer noch sehr einseitig
wahrgenommen, da im Zentrum der Kommunikationswissenschaft traditionell
die Journalismusforschung steht, ist diese auch die Basis fir die PR-Forschung.
(Rottger 2009, S. 9) So wird die PR oft nur unter dem Aspekt einer Input-
Funktion fir den Journalismus betrachtet und die Offentlichkeitsarbeit als reine
Medienarbeit wahrgenommen. Im gleichen Zuge werden die kommunikativen
Tatigkeiten von Unternehmen, Agenturen oder Verbanden nicht beleuchtet, die
ihre Zielgruppen ohne die Vermittlungsleistung eines Journalisten erreichen.
(Rottger 2009, S. 14) Ein weiteres Problemfeld in der Theoriebildung ist der oben
erlauterte interdisziplindre Charakter der PR. lhre Rekonstruktion in den
einzelnen Disziplinen halt nur an den Fakten fest, die auch unmittelbar aus der
gewahlten Theorietradition stammen. Ein mutiges Uberschreiten der fachlichen
Grenzen wirde einen breiteren Blick auf die PR ermdglichen und somit eine
passendere theoretische Annaherung eroffnen. (Rademacher 2009, S. 18) Die
Verknipfung der kommunikationswissenschaftlichen mit der
betriebswirtschaftlichen Sichtweise ware die optimale Grundlage fir eine
umfassende Theoriebildung. Hieraus ergibt sich das nachste Defizit, dass der
Okonomische Faktor der PR zu wenig berlicksichtigt wurde. Obwohl sie stark am
Wertbeitrag von Unternehmen beteiligt ist und zur funktionierenden
Medienwirtschaft beitragt, wird ihre 6konomische Leistung nicht geschatzt.
(Rademacher 2009, S. 19f) Des Weiteren wird bei der Theoriebildung
bemangelt, dass oft auf bereits Uberholte Praxisbeispiele Bezug genommen
wird. Blcher mit berufspraktischen Perspektiven und Erfahrungssammlungen
dominieren stark den PR-Bereich. Diese Positionen mit normativem
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,Ratgebercharakter (..) [und] geringem wissenschaftlichem Erkldrungspotential”
(Rottger 2009, S. 15) sind charakteristisch fiir einen groBen Teil der PR-Literatur.
Dass sich die Theorie aus praktischen Erfahrungen herausentwickelt, ist durchaus
legitim. Jedoch wird es problematisch, wenn sich die Forschung an veralteten
praktischen Verfahren orientiert, wie einer klassischen Pressearbeit im Zeitalter
der Onlinekommunikation. Aus dem raschen Wandel in der medialen Welt
ergibt sich auch der letzte Punkt, der im Rahmen der Forschungsdefizite
angesprochen werden soll. Durch schnelle technische Entwicklungen, ist die
wissenschaftliche Theoriebildung stets im Hintertreffen. Wenn die Forschung
gerade dabei ist, die Wirkungen eines neuen Mediums zu erkunden, ist es
vielleicht bereits veraltet. (Kunczik 2002, S. 51) Viele Modelle in der PR-
Forschung beziehen sich auf Theorien zur Massenkommunikation. Jedoch durch
standig neue Techniken und Kommunikationsmdglichkeiten hat sich auch in der
PR immer starker eine ,Massenindividualkommunikation” (FaBler, zit. nach
Rademacher 20009, S. 20) etabliert, die jedem einzelnen Rezipienten erlaubt auch
in die Rolle des Sender zu schliipfen. Dieses Phanomen fand bisher ebenfalls zu
wenig Berlcksichtigung. Die Auflistung an Defiziten in der PR-Theoriebildung
scheint noch beliebig erweiterbar zu sein, jedoch wurden die wichtigsten Punkte
dargelegt.

Obwohl die Diskussion um die Theorielosigkeit und den Mangel an Forschung
groB ist, gibt es eine Reihe von PR Theorien, die im Folgenden erklart werden.
Diese Matrix soll einen Uberblick zur Einordnung der Theorien geben.

Bezeichnung Reichweite Bezug entwickelt von...
[Theorietyp]

PR-Theorie Makro Gesamte Ronneberger/Rihl
[Systemtheorie] Gesellschaft (1992)

4 Modelle der PR Meso Organisation Grunig/Hunt
[Entwicklungstheorie] (1984)

VOA Mikro Organisation/ Burkart
[Handlungstheorie] Umwelt (1996)
Determination Meso Journalismus/ Baerns
[Kausalhypothese] PR (1985)
Intereffikation Meso Journalismus/ Bentele
[Systemtheorie] PR (1999)
Manipulation der Makro Gesellschaft Bernays
Masse (1923)
[klassische Theorie]

Werbung um Makro, Meso, Gesellschaft Hundhausen
Vertrauen Makro (1969)
[klassische Theorie]

Instrument Meso, Makro Gesellschaft Oeckl
gesellschaftlicher (1964/1976)
Ornung

[klassische Theorie]
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AKTION-Formel Mirko Organisation, DPRG
[Alltagstheorie] Ablauf (1996)

Tabelle 1: Theorie-Matrix — eigene Darstellung, in Anlehnung an Merten, in Rottger
2009, S. 58

3.2 Der systemtheoretische Ansatz nach Ronneberger und Rihl

Die KW beschaftigt sich mit den gesellschaftlichen Konsequenzen, die sich durch
das Artikulieren und das Implementieren der Kommunikationssysteme ergeben.
Aus dieser ganz vereinfachten Uberlegung heraus, entwickelt sich die
systemtheoretische Betrachtung der PR. (Saxer 2007, S. 86) Im Folgenden soll
exemplarisch fur die Systemtheorien der Ansatz nach Ronneberger und Ruhl
vorgestellt werden.

Nach Auffassung von Ronneberger und Rihl hat die PR die Funktion bestimmte
Interessen zu legitimieren und die Aufgabe komplexe Gesellschaften zu
integrieren. Damit tragt die PR zur Funktionsfahigkeit der Gesellschaft bei. Denn
durch die 6ffentliche Diskussion und Darstellung erlangen bestimmte Interessen
von Organisationen eine demokratische Legitimation. (Lies 2008, S. 519) In der
PR wird ein besonders weltgesellschaftliches Kommunikationssystem gesehen,
das eine Produktions- und Rezeptionsseite beinhaltet, die zusammen operieren.
Die PR ist darauf ausgerichtet um o6ffentliches Vertrauen zu werben und
Verstandnis anzustreben. (Rihl 2008, S. 129) Ronneberger und Rihl geht es in
ihrem Theorieentwurf darum, Aspekte und Probleme der PR als einen
publizistischen Prozess in der Gesellschaft zu analysieren und beobachten. (Lies
2008, S. 520) Die PR wird hierzu als ein selbstreferenzielles soziales System
betrachtet, das mit seinen Umweltsystemen auf drei Ebenen in Beziehung tritt.
Auf der Makroebene wird PR als Funktion betrachtet. Hierbei geht es um die
Themenverbreitung auf dem Meinungsmarkt, der als ein Subsystem der
Gesellschaft verstanden wird. PR wird als Leistung auf der Mesoebene
angesehen. Denn das Verhaltnis der PR zu anderen gesellschaftlichen
Funktionssystemen, wie der Politik, der Werbung oder der Familie, ergibt sich
durch die PR-Leistungen. SchlieBlich, auf der Mikroebene, ist die PR eine
Aufgabe. Die PR-Kommunikationen mochten das Agieren bestimmter
Teiloffentlichkeiten beeinflussen. (Ronneberger/Rihl 1992, S. 249ff.)
Auf die Kritik hin, dass der Theorieansatz die Praxis ignorieren wiirde, duBBert sich
Ruhl folgendermal3en:
., Wer an Arbeitstagen von friih bis spdt PR-bezogene Entscheidungen trifft,
organisiert sein Handeln und seine Kommunikation unter anderen
Auswahlgesichtspunkten als ein Forscher. Und in dieser hochselektiv
unterschiedlichen Arbeitspraxis, am gemeinsamen Problemfeld Public
Relations ausgerichtet sehe ich den zentralen Unterschied zwischen
Anwendungspraxis und Forschungspraxis.”
(RUh, zit. nach Kunczik 2002, S. 377)
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3.3 Die vier Modelle der PR nach Grunig und Hunt

Als nachstes werden die vier Modelle der PR nach Grunig und Hunt vorgestellt.
Der Ansatz der beiden Amerikaner aus dem Jahr 1984, kann den
funktionalistischen Ansdtzen zugeordnet werden. Sie betrachten die Wirkungen
und Funktionen der PR aus Sicht der Organisation und beschreiben sie als
Kommunikationsmanagement. Die PR ist nach Auffassung von Grunig und Hunt
an der Grenze der Organisation zur AuBBenwelt positioniert. (Lies 2008, S. 445)
Sie sagen Uber PR-Leute: ,7hey have one foot in the organization and one
outside.” (Grunig/Hunt 1984, S. 9) Die vier Typen von PR beschreiben die
historische  Entwicklung vom Publicity-Modell bis zur symmetrischen
Kommunikation und stellen eine differenziere Betrachtung vor. Somit findet die
lange Diskussion um das Wesen der PR ein Ende, mit der Antwort, dass es nicht

die eine

Form

von

PR gibt,

sondern

Offentlichkeitsarbeit. (Bentele 1997, S. 27)

unterschiedliche

4 Modelle nach Grunig und Hunt

Typen

der

Charakteristik

Zwecke

Art der
Kommunikation

Kommunikations-
Modell

Art der Forschung

Anwendungsfelder

Anteil von
Organisationen,
die die Modelle
anwenden

Publicity

Propaganda

Einweg;
vollstandige
Wahrheit
nicht
wesentlich
Sender >
Empfanger

Kaum
vorhanden,
quantitativ
(Reichweite)
Sport,
Theater,
Verkaufs-
forderung
15%
(geschatzt)

Informationstatigkeit Asymmetrische

Verbreitung von
Informationen

Einweg; Wahrheit ist
wesentlich

Sender >
Empfanger

Kaum vorhanden,
Verstandlichkeits-
studien

Behorden; Non-
Profit; Verbande,
Unternehmen

50%
(geschatzt)

Kommunikation
Uberzeugung auf
Basis
wissenschaftlicher
Erkenntnis
Zweiweg;
unausgewogene
Wirkungen

Sender > &
Empfanger
Feedback
Programm-
forschung;
Evaluierung von
Einstellungen
Freie Wirtschaft;
Agenturen

20%
(geschatzt)

Symmetrische
Kommunikation
Wechselseitiges
Verstandnis

Zweiweg;
ausgewogene
Wirkungen

Gruppe 2> <
Gruppe

Programm-
forschung;
Evaluierung der
Verstandnisses

Gesellschafts-
orientierte
Unternehmen,
Agenturen
15%
(geschatzt)

Abbildung 5. 4 Modelle/Grunig&Hunt — eigene Darstellung nach Kunzcik 2002, S. 125
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Das Publicity-Modell zielt auf allgemeine Bekanntheit und Aufmerksamkeit ab.
Das Unternehmen oder die Organisation sollen von der Offentlichkeit
wahrgenommen werden. Ob die kommunizierten Botschaften wahr sind, ist
nicht von zentraler Bedeutung. (Bentele 1997, S. 27) Beispielsweise, wenn wenige
Tage vor der Premiere eines Theaterstiickes mit dem Hauptdarsteller noch eine
Pressekonferenz abgehalten wird. (Kunczik 2002, S. 124) Wenn allerdings der
Sprecher einer Organisation, eines Unternehmens oder der Regierung der
Offentlichkeit mitteilt, welche Entscheidungen getroffen wurden, entspricht
dieses Vorgehen dem Modell der Informationstatigkeit. Vor allem bei der
staatlichen PR wird in Form von Informationsbroschiren dieses Modell
angewandt. (Bentele 1997, S. 27) Grunig und Hunt betonen, dass der Zweck des
Informationsmodells in erster Linie nur die Verbreitung ist und keine persuasiven
Absichten damit verfolgt werden. (Grunig/Hunt 1984, S. 22) Anders hingegen
das Modell asymmetrischer Kommunikation. Hier geht man von einer
Zweiwegekommunikation mit Feedback aus. (Kuickelhaus 1998, S. 109) Es wird
asymmetrisch genannt, weil ,the effects of the public relations are imbalances in
favor of the organization. The organization does not change as a result of public
relations; it attempts to change public attitudes and behavior.” (Grunig/Hunt
1984, S. 23) Beispielsweise die Einfihrung einer neuen Produktreihe ist an die
asymmetrische Kommunikation gebunden. SchlieBlich findet das Modell der
symmetrischen Kommunikation Anwendung, wenn beispielsweise Protest-
gruppen mehr UmweltschutzmaBBnahmen eines Unternehmens fordern.
Bezliglich dieses Ereignisses und der Reaktion des Unternehmens auf die
Proteste, wird durch die Offentlichkeit bewerten, wie stark die soziale
Verantwortung des Unternehmens ausgepragt ist. (Kunczik 2002, S. 124) In so
einem Fall muss die PR auf wechselseitiges Verstandnis ausgerichtet sein. Es wird
davon ausgegangen, dass auf kommunikativer Ebene beide Parteien
gleichberechtigt sind. Es werden Verhandlungsstrategien eingesetzt und
Konfliktldsungen angestrebt. (Bentele 1997, S. 29) Grunig und Hunt erklaren,
dass das Modell eher auf einem Dialog, als auf einem Monolog basiert. Wenn
eine Persuasion eintritt, wird die Offentlichkeit in gleichem MaBe versuchen das
Management der Organisation zu beeinflussen, dass Einstellung und Verhalten
geandert werden. Genau wie die Organisation darum bemuht ist, entsprechend
ihrer Ziele Einfluss auf die Offentlichkeit auszutiben. (Grunig/Hunt 1984, S. 23)
Im Idealfall wird eine Annaherung auf beiden Seiten erreicht: ,/Bjoth
management and public will change somewhat after a public relations effort.”
(Grunig/Hunt 1984, S. 23)

Die Dialogidee des symmetrischen Kommunikationsmodells entwickelte sich
zum Leitbild flr die PR Arbeit, weil sie soziale Verantwortung und ethisch
bedachte Offentlichkeitsarbeit suggeriert. Jedoch erweist sie sich als nicht
umsetzbar. Sie ist flr die komplexe Gesellschaft zu aufwendig und nicht sicher
genug, auBerdem dauert es zu lange Ergebnisse zu erzielen. Um Kommunikation
zwischen Organisationen und der Offentlichkeit funktionsfdhig zu gestalten,
kommt es gerade darauf an, groBe Teile von der Kommunikation
auszuschlieBen. (Rolke 1999, S. 437f.) Grunig hat in der Weiterentwicklung der
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Modelle zum Win-Win-Modell erklart, dass es beim Einsatz des Modells darauf
an kommt, welche Teil6ffentlichkeit man ansprechen will. So verwendet man das
rein asymmetrische Modell um die Bezugsgruppe zu dominieren, damit sie die
Unternehmensposition akzeptiert. Hat allerdings eine Teiloffentlichkeit eine
groBe Bedeutung, wird das symmetrische Kommunikationsmodell eingesetzt.
(Klickelhaus 1998, S. 112f.) Grunig und Grunig betonen den hdchsten ethischen
Anspruch und die grofBte Effektivitat fir das Unternehmen, die durch das vierte
Modell erreicht werden. ,Essentially, this research shows the two-way
symmetrical model is the most ethical approach to public relations and that
ethical public relations also is the model most effective in meeting
organizational goals.” (Grunig/Grunig 1992, S. 308) Das richtige Timing und der
Mix bei der Anwendung der Modelle ist das Geheimnis der exzellenten PR.
(Grunig/Grunig 1992, S. 312)

3.4 Die VOA nach Roland Burkart

Die VOA (verstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit) nach Burkart kann den
neo-normativen Ansatzen der PR Theorie zugesprochen werden und reiht sich in
die Tradition des symmetrischen Kommunikationsbegriffs, wie er bei Grunig und
Hunt vorgestellt wurde, ein. (Kickelhaus 1998, S. 120) Durch den angestrebten
Verstandigungsprozess  der  Organisation  soll ein  gesellschaftliches
Vertrauensverhaltnis erreicht werden. (Lies 2008, S. 491) Burkart begriindet
seinen Ansatz auf der Entwicklung in der Gesellschaft, dass wirtschaftliche Ziele
von Unternehmen nicht nur erreicht sind, wenn der Gewinn stimmt, sondern
viele Unternehmer immer mehr darauf angewiesen sind, ihr Handeln der
Offentlichkeit verstandlich zu machen. Auf Grund von 6kologischen Problemen
und einem schwindenden Vertrauen der Bevolkerung in Wirtschaft und Politik
finden immer haufiger Proteste statt, die den Legitimationsdruck auf die
Unternehmer erhdhen. Somit mussen Projektplaner ihre
Kommunikationsstrategie Uberdenken, denn Vorhaben sind erst umsetzbar,
wenn sie auch offentlich legitimierbar sind. (Burkart 1995, S. 7f) Bei der
Ausarbeitung des VOA hat sich Burkart an der Theorie des kommunikativen
Handelns von Jirgen Habermas orientiert. Er legt dessen Auffassung von
Verstandigung seinem Ansatz zu Grunde. Damit Verstandigung erreicht wird,
mussen Aspekte wie Richtigkeit, Wahrheit und Verstandlichkeit erfillt sein.

Information Diskussion

Abbildung 6. Phasen der Verstandigung — eigene Darstellung

Mit den vier Phasen, Information, Diskussion, Diskurs und Situationsdefinition
wird Verstandigung erreicht. Die erste Phase dient dazu, dass die
Bezugsgruppen mit Wissensinhalten versorgt werden und rational Urteile fallen.
In der Diskussion wird direkt der Kontakt zu den Betroffenen aufgenommen. Mit
Argumenten und Begriindungen sollen in der dritten Phase Unstimmigkeiten in
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Einverstandnis gewandelt werden. SchlieBlich in der Phase der
Situationsdefinition stellt sich heraus, ob es zum Einverstandnis gekommen ist,
oder ob noch weitere MaBnahmen nétig sind. (Klickelhaus 1998, S. 118f.)

Das Ziel der VOA wurde erreicht, wenn zwischen den Kommunikationspartnern
Einverstandnis herrscht. Die gleichen Vorstellungen missen auf drei Ebenen
vorliegen: Zuerst gilt es die Bezuggruppen Uber die 7hemen und Sachverhalte
aufzuklaren, die vom Unternehmen artikuliert werden wund Uber die
Erlauterungen und Behauptungen des Unternehmens muss das gleiche
Wahrheitsverstandnis vorliegen. Dann ist es Voraussetzung, dass alle Beteiligten
darlber informiert sind, wer im Unternehmen die Verantwortung fir die
Interessen und Pldane tragt und diese Personen bzw. die gesamte Organisation
haben eine uneingeschrankte Vertrauenswirdigkeit zu vertreten. SchlieBlich ist
es notig, dass Einigkeit Gber die Legitimitat der vertretenen Interessen vorliegt
und von den relevanten Teil6ffentlichkeiten die Vorhaben und Interessen
nachvollzogen werden kdnnen. (Burkart 2008, S. 230)

Kritisch wird an der VOA betrachtet, dass nie Verstandigung mit der gesamten
Gesellschaft erreicht werden kann, denn wenn Konsens mit einer
Teiloffentlichkeit angestrebt wird, ergibt sich an anderer Stelle ein neuer Dissens.
AuBerdem kann nicht mit allen Akteuren der Gesellschaft gleichzeitig ein
Kommunikationsprozess gefiihrt werden. (Lies 2008, S. 493f.) Beim Konzept der
VOA riickt ein Hauptmerkmal der PR, das interessengebundene Handeln,
deutlich in den Hintergrund und es wird fir alle Beteiligen eine
Chancengleichheit suggeriert, die realistisch nie umgesetzte werden kann.
Zudem werden Machtbeziehungen zwischen den Interessensgruppen nicht
thematisiert. (Dorer/Marschik 1995, S. 31f.)

3.5 Das Verhaltnis zwischen PR und Journalismus

Das groBte Interesse in der kommunikationswissenschaftlichen PR-Forschung
wird dem Verhaltnis der PR zum Journalismus geschenkt, wobei die Beziehung
meistens aus einer sehr journalismuszentrierten Perspektive analysiert wird.
(Schantel 2000, S. 84) Prinzipiell stehen sich PR und Journalismus auf
unterschiedlichen Ebenen gegenuber. Fir den Journalisten zahlen die Inhalte,
die Aktualitat der Information und die Nachrichtenwerte, sowie, ob bei den
Rezipienten Interesse geweckt werden kann. Die Arbeit des PR-Managers basiert
auf Strategien. Er zielt auf die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit, ihre
Zustimmung und positive Imageeffekte fiir seine Organisation ab. (Rolke 1999a,
S. 439) Um mit ihren Botschaften den Weg in die Medien zu finden, pflegen PR-
Akteure gerne eine systematische Beziehung zu den Journalisten, um durch sie
die Medienoffentlichkeit zu erreichen. Anders herum betrachtet, profitieren die
Journalisten ebenfalls von dieser Beziehung. Sie werden mit aktuellen,
interessanten und teilweise exklusiven Informationen versorgt. Auf diese Weise
haben sie weniger Arbeit mit der Beschaffung und Selektion von Nachrichten.
(Jarren/Rottger 2009, S. 37) Der menschliche Aspekt spielt natirlich auch eine
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Rolle. Gerne ist man bereit dem bekannten Redakteur einen Gefallen zu tun, ihm
eine interessante Neuigkeit zukommen zu lassen, oder dem PR-Manager zu
versprechen, einen groBen und sehr positiven Artikel tGber die Organisation zu
verfassen, ganz nach dem Motto: ,/Ejine Hand wéscht die andere”. (Rolke 1999b,
S. 226f) Um einen Eindruck Uber die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit
diesem Phanomen zu bekommen, sollen im Folgenden zwei kontrare Ansatze
zum Verhaltnis PR — Journalismus angesprochen werden.

3.5.1 Die Determinationshypothese nach Barbara Baerns

1985 hat sich Barbara Baerns mit dem Phanomen, wie die Medien-
berichterstattung durch Informationen der PR beeinflusst wird, beschaftigt.
Ohne selbst den Begriff ,Determination” in ihrer Untersuchung zu verwenden,
wurde dieses Schlagwort spater mit ihren Ergebnissen in Verbindung gebracht.
Am Beispiel der Offentlichkeitsarbeit der Landespolitik in Nordrhein-Westfalen
untersuchte Bearns den Einfluss der PR auf die Medienberichterstattung. (Raupp
2008, S. 192ff) I|hr zentrales Ergebnis besagt, dass sich die schriftlichen
Meldungen der Pressestelle in zwei Drittel aller Artikel wieder finden, die Uber
die Landespolitik von Nordrhein-Westfalen berichten. (Lies 2008, S. 181)

Weitere Resultate ihrer Untersuchung sind, dass in mehr als 80% der Beitrage
nur eine Quelle genutzt wurde, das bedeutet, dass die Journalisten kaum
zusatzlich nachrecherchiert haben. In 8% aller erschienen Artikel beruht die
Themenwahl auf eigenstandiger journalistischer Recherche. Die hauptsachliche
Leistung der Journalisten besteht im Kiirzen der PR-Meldungen. 18,7% an PR-
Mitteilungen und Pressekonferenzen wurde gekirzt veroffentlicht, in 6,5% der
Falle wird die PR-Information vollstandig Gbernommen. AuBerdem werden die
PR-Inhalte immer sehr schnell publiziert bzw. ausgestrahlt. Im Horfunk und
Fernsehen oft am selben Tag und in der Tagespresse meist einen Tag spater.
(Raupp 2008, S. 196)

Allgemein lassen sich folgen Aussagen festhalten: Im Gegensatz zum
gesellschaftlichen Verstandnis von Journalismus und dem normengebundenen
Berufsbild, weist die Offentlichkeitsarbeit doch einen ausgepragten Einfluss auf
die Medien auf. Erstens bestimmt die PR die 7hemen in den Medien mit. Es fallt
oft leicht die Information in gewlinschter Weise zu platzieren. Die journalistische
Leistung beschrankt sich dabei auf Nachrecherche. Zweitens hat die PR Einfluss
auf das 7iming, denn PR-Meldungen oder Konferenzen fiihren unmittelbar eine
Berichterstattung in den Medien herbei. (Baerns 1991, S. 98) Auf der Grundlage
dieser Ergebnisse formuliert Barbara Baerns die These, ,Offentlichkeitsarbeit sei
fdhig, journalistische  Recherchekraft zu Ildhmen und publizistischen
Leistungswillen zuzuschiitten. Da Informationen ohnedjes, mediengerecht,
geliefert werden, fehlt es am ,dulBeren” Zwang (...) [und] Motivation’. (Baerns
1991, S. 99)

Die Reaktionen auf die Ergebnisse von Bearns waren kontrovers, denn sie hatte
die journalistische Arbeit in Frage gestellt und das Image einer méachtigen und
im Geheimen wirkenden PR kreiert. (Raupp 2008, S. 198) Unterschiedliche
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Stimmen auBerten sich kritisch zu dieser pauschalen Aussage. Bentele weist
beispielsweise auf eine differenzierte Betrachtung des Einflusses hin, dass es
keine totale Determination gibt, aber abhangig von Situation, Thema und
Medium ein gewisser Einfluss der PR vorliegt. (Bentele 1997, S. 31) Petra Dorsch
sieht in der journalistischen Ubernahme von PR-Meldungen eine sehr wichtige
demokratische Funktion. Erst mit der Unterstlitzung durch die PR ist es mdglich
wichtige Informationsliicken zu schlieBen. (Kunczik 2002, S. 355) Jedoch waren
die meisten Meinungen zum Determinationsmodell kritischer Art. Frohlich weiBt
darauf hin, dass der Einfluss zu stark und zu einfach dargestellt wird. (Kunczik
2002, S. 356) AuBerdem kann durch Untersuchungen, die PR-Botschaften mit
der Berichterstattung vergleichen, lediglich eine Aussage dariiber getroffen
werden, wie Journalisten mit ihren Quellen umgehen. (Schantel 2000, S. 73)

Nicht in jeder Situation und nicht auf jeden Journalisten ist der Einfluss der PR
gleich groB. Bezlglich der Situation haben Barth und Donsbach 1992 eine Studie
durchgefiihrt. Dabei wurde die Resonanz in der Berichterstattung von vier
Pressekonferenzen ermittelt. Wenn die Pressekonferenz einen Routinecharakter
hatte und der Journalist zumindest neutral dem PR-Akteur gegenuliberstand, war
die Wahrscheinlichkeit sehr groB, dass das PR-Material Gbernommen und
wohlwollend Uber den Veranstalter berichtet wurde. Im Gegensatz dazu ist bei
einer Krisenpressekonferenz die Rechercheleistung der Journalisten deutlich
groBer. (Donsbach 1997, S. 14) AuBerdem hat nicht jeder Journalist die gleiche
Einstellung zu PR-Informationen. Loffelholz konnte abhdngig von der Einstellung
und dem Ressort fir das der Journalist arbeitet, vier Rollenverstandnisse
festhalten: Der PR-Pragmatiker, der Antikritiker, der Skeptiker und der Kritiker.
(Kunczik 2002, S. 357f.)

Der Einfluss der PR auf den Journalismus kann nicht geleugnet werden, jedoch
ist es wichtig mit pauschalen Aussagen vorsichtig umzugehen. Die
Determinationsthese ist eine einseitige Interpretation des Verhaltnisses. Die
meisten Alternativansatze argumentieren starker mit einer Wechselseitigkeit in
der Beziehung PR und Journalismus.

3.5.2 Das Intereffikationsmodell nach Glinter Bentele

Das Intereffikationsmodell ist deutlich komplexer als die Determinationsthese
aufgebaut. Es beschreibt eine Gegenseitigkeit und eine Abhangigkeitsbeziehung
zwischen PR und Journalismus. AuBerdem geht es davon aus, dass sich beide
Bereiche zu einem publizistischen System erganzen und somit ein Teilsystem in
der Gesellschaft darstellen. (Schantel 2000, S. 78) Folgenden Aspekte sind in dem
weiterentwickelten Modell berlcksichtigt: Das Verhaltnis PR zum Journalismus
ist durch die Determination zu einfach dargestellt, es sollen nun auch die
gegenlaufigen Einflisse beleuchten, sowie die Anpassung in der Beziehung
berlcksichtigt werden. (Lies 2008, S. 187) SchlieBlich wurde 1997 das
Intereffikationsmodell formuliert. Auf Grund eines empirischen Projektes, das die
Tatigkeit, die Einflisse und die Organisation von zwei Stellen fir
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Offentlichkeitsarbeit auf kommunaler Ebene untersuchte, entstand dieses
Modell. Im Zusammenhang mit der Arbeit in den PR-Stellen wurden auch die
Informationsflisse analysiert und es zeigt sich, dass die Beziehung PR und
Journalismus vielschichtig verflochten ist. (Bentele 2008, S. 209) Der Begriff
Intereffikation beschreibt, ohne zu werten,
,a highly complex relationship between journalism and public relations
while deliberately avoiding connotations with which common terms and
metaphors are necessarily burdened. “Symbiosis,” for example always
carries the positive meaning of a mutually beneficial relation, while “Siamese
twins” suggests a somewhat negative, pathologic state of affairs. In contrast,
“Intereffication,” being a neologism, is neutral.”
(Bentele/Hothhaft 2008, S. 35)
Das Modell wird von zwei Begriffen gepragt. Einmal die /nduktionen, sie ,lassen
sich als intendierte, gerichtete Kommunikationsanrequngen oder —impulse
definieren, die — werden sie wahrgenommen oder aufgenommen - zu
Kommunikationseinfliissen werden, die wiederum zu beobachtbaren Wirkungen
auf der komplementaren Seite fihren." (Bentele 2008, S. 211) Beispiele fiir
Induktionen der PR sind ihre Botschaften, die in Zeitungsartikel Gbernommen
werden, sowie die Themensetzung (Agenda-Buildung, Issue-Building) oder das
Timing. Induktionen auf der journalistischen Seite sind die Selektion, die
Entscheidung Uber Platzierung, Bewertung und Themensetzung. (Kunczik 2002,
S. 359) Der Induktion steht die Adaption gegenliber. Diese lasst sich als die
Anpassung auf organisatorischer und kommunikativer Ebene definieren. Durch
Adaption orientiert man sich bewusst an der anderen Seite um den eigenen
Kommunikationserfolg zu verbessern. (Bentele 2008, S. 211) Aus PR-Sicht gehort
dazu, sich an redaktionelle Regeln anzupassen und Themenpldne oder den
Redaktionsschluss zu beachten. Der Journalismus adaptiert, indem er sich an
organisatorische und thematische, sowie zeitliche Angaben der PR halt. (Kunczik
2002, S. 359) AuBerdem ist noch wichtig zu vermerken, dass das Modell keine
Symmetrie oder ein Gleichgewicht anstrebt, obwohl die graphische Darstellung
es so erscheinen lasst. Das doppel-duale Modell lasst sich in drei Dimensionen
differenzieren, die sachliche, die zeitliche und die psychologisch-soziale
Dimension. Auf der Sachdimension geht es vor allem um Themen, ihre
Platzierung und die Prasentation der Information. Die zeitliche Ebene umfasst
beispielsweise die Anpassung an die Periodizitait des Mediums und die
Bestimmung von Aktualitat. Mit der Festlegung eines Termins fir die
Pressekonferenz werden auch die dort behandelten Themen aktuell. Zur
psychologisch-sozialen Dimension zahlen schlieBlich organisationale und
personliche Beziehungen zwischen den Medien-Leuten und den PR-Praktikern.
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Abbildung 7: Intereffikationsmodell nach Bentele — eigene Darstellung nach Bentele
2008, 5. 213

Jedoch wurde zum Intereffikationsmodell auch Kritik geduBert. Stephan RuB3-
Mohl missfallt bereits der Begriff, der den Anschein erweckt, dass es weder
Journalismus ohne PR noch PR ohne Journalismus geben kann. Er weist darauf
hin, dass sich auch immer mehr eine PR-Arbeit entwickelt, die versucht ohne den
Journalismus als Zwischeninstanz ihre Zielgruppen zu erreichen. AuBBerdem sieht
er in der PR nicht ein ebenbirtiges Teilsystem, das neben dem Journalismus
existiert. Er betont, dass sich PR und Journalismus nicht gegenseitig
ermoglichen, sondern, dass sie in einigen Teilen des Mediensystems bereits
verschmolzen sind, bzw. sich durchdringen. (RuB-Mohl 1999, S. 169f) Des
Weiteren beschreibt er PR und Journalismus als eine wechselseitige parasitare
Beziehung und er kritisiert, dass im Intereffikationsmodell nicht auf die
Machtdimensionen zwischen den beiden Bereichen eingegangen wird. (Bentele
2008, S. 216 und Kunczik 2002, S. 361)

Einen empirischen Nachweis fur das Intereffikationsmodell liefert Julia Schlenz
2002. Sie untersucht anhand der Berichterstattung tiber Formel 1 die Adaptions-
und Machtbeziehungen zwischen den PR-Abteilungen der Formel 1 Teams und
den Sportjournalisten. Das Ergebnis besagt, je machtiger das Formel 1 Team war,
desto geringer war seine Adaptionsleistung den Journalisten gegeniber. Und
umgekehrt genauso, je mehr Macht das journalistische System hatte, desto mehr
passten sich die PR-Leute der Formel 1 Teams an. Die Studie zeigt, dass jeder
der beiden Bereiche zu einer groBeren Anpassungsleistung bereit ist, wenn das
komplementare System ,mehr Macht” innehat. (Bentele 2008, S. 217 und
Bentele/Hothhaft 2008, S. 36f.)

AbschlieBend lasst sich sagen, dass zwar auch das Intereffikationsmodell nicht
perfekt ist, jedoch im Vergleich zur Determinationsthese einen viel breiteren und
tieferen Blick auf das Verhaltnis PR — Journalismus bietet.

3.6 Die klassischen PR-Theoretiker

Die friihen theoretischen Ansatze aus den 1950er und 1960er Jahren werden zu
den normativen PR-Theorien gezdhlt. Normativ bedeutet in diesem Fall eine
idealisierte Darstellung. Claudia Mast ordnet Edward L. Bernays, Carl
Hundhausen und Albert Oeckl dieser friihen Phase der PR-Theorie in
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Deutschland zu. Die drei Herren, die als PR-Klassiker bekannt sind, waren
hauptsachlich um die Etablierung einer PR-Definition und die Erlauterung des
Aufgabenfeldes bemiht. Die Erkenntnisse von Bernays, Hundhausen und Oeckl
weisen jedoch das gleiche Problem auf, denn die Definitionen hantieren mit
ungenauen und erklarungsbediirftigen Begriffen wie Offentlichkeit, Verstandnis,
Vertrauen und Integration. (Mast 2006, S. 29ff.)

3.6.1 Edward L. Bernays — PR als Manipulation der Masse

Edward L. Bernays war der Neffe von Sigmund Freud. MaBgeblich durch seinen
Onkel gepragt, erklart er die Prozesse der PR auf Grundlage der
Massenpsychologie. Das erste Buch mit dem Titel ,Crystallizing Public opinion’,
das Bernays 1923 veroffentlicht und in dem er versucht die PR theoretisch zu
erfassen, gilt als das bedeutendste Werk in der PR Geschichte. Er charakterisiert
darin den PR-Praktiker als Vermittler und hebt seine soziale Bedeutung hervor.
In seinem Buch ,Propaganda” aus dem Jahr 1928 erlautert er, wie mit
massenpsychologischen Erkenntnissen die Bevolkerung manipuliert werden
kann. In dem man die Ablaufe und Motive des Bewusstseins einer Gruppe
durchschaut, schafft man es die Masse zu lenken und zu kontrollieren, ohne das
die Betroffenen dies merken. (Kunczik 2002, S. 135ff.) Durch die Beeinflussung
von Gruppenanfiihrern wird gleichzeitig auch die Gruppe gelenkt. Selbst wenn
die Menschen nicht gemeinsam versammelt sind, funktioniert dieser
Mechanismus. Der Mensch ist ein Gemeinschaftswesen und er denkt und
handelt wie die anderen Mitglieder der Gruppe, auch wenn er allein ist. In dieser
Situation sind die erlernten Verhaltensweisen sogar noch starker ausgepragt.
(Bernays 2007, S. 50f.) Oft werden Menschen von Beweggriinden angetrieben,
die sie selbst nicht bewusst wahrnehmen. Dieses Prinzip findet sich sowohl in der
Massen- als auch in der Individualpsychologie. Um erfolgreiche PR zu betreiben,
ist es wichtig die verborgenen Motive der Menschen zu enthiillen und nicht nur
auf die Beweggriinde zu horen, die sie selbst angeben. Wenn beispielsweise ein
Mann Uberlegt, welche Aktien er kaufen soll, denkt er selbst, dass er dies durch
seine eigene Urteilskraft entscheidet. Jedoch resultiert die Entscheidung auf
Grund einer Reihe vom Eindriicken und Reizen, die auf ihn eingewirkt haben:
Wie der Artikel in der Zeitung, den er letzte Woche gelesen hat, der Rat seines
Bekannten, die Tatsache, das ein Prominenter die selben Aktien gekauft hat,
usw. Indem man sich gesellschaftliche Gruppenstrukturen zu Nutze macht, kann
man effektiv neue Ideen verbreiten. (Bernays 2007, S. 51ff.)

Bernays verknlpft in seiner PR-Theorie zwei wichtige Denkrichtungen aus der
Soziologie. Einerseits wird die Gesellschaft als stabiler Organismus verstanden,
die immer differenzierter wird und andererseits wird der Mensch in der
Massenpsychologie als irrational und durch Triebe geleitet dargestellt. Jedoch
wird jeder einzelne als schopferisches Wesen betrachtet. Auf diese Weise
stabilisieren die intelligenten Individuen die Gesellschaft und sorgen fir
Ordnung. (Kunczik 2002, S. 144)
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3.6.2 Carl Hundhausen — PR als Werbung um Vertrauen

Von Ronneberger und Ruhl wird Carl Hundhausen als Klassiker der PR
bezeichnet. (Ronneberger/Riihl 1992, S. 282) Uber sein Leben, seine Tatigkeit als
PR Direktor bei der Firma Krupp und seine Werke hat Eva Maria Lehmig eine
Studie verfasst. Im Jahr 1937 hat er als erster den Begriff ,Public Relations” in
Deutschland als Titel flr einen Bericht verwendet. (Kunczik 2002, S. 19)
Hundhausen definiert, dass es sich bei PR um einen sozialen Prozess handelt, der
in verschiedenen Situationen und unter variierenden Umweltbedingungen
ausgeldst wird. Ein sozialer Prozess ist fir ihn ein Vorgang, der die Menschen
miteinander verbindet, indem sich ihre Haltungen und Einstellungen annahern.
(Hundhausen 1969, S. 26ff) Als wichtigste Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit
betrachtet er den Harmoniegedanken. Der durch die Anpassung
unterschiedlicher Interessen aneinander und das Streben nach Ubereinstimmung
erreicht werden soll. (Klickelhaus 1998, S. 76) Er betrachtet die PR aus der Sicht
der Organisation, die sich mit ihrem Umfeld austauscht. ,Aus (...) Spannungen
zwischen den Gesamtinteressen und Teilinteressen ist das Phdnomen Public
Relations zu erkldren und zu begreifen.” (Hundhausen 1969, S. 128) Aufbauend
auf die Erkenntnisse von Bernays hat Hundhausen sechs Funktionen fir die
Offentlichkeitsarbeit formuliert: Die primare Aufgabe der PR ist es Angleichung
zu schaffen, so dass Ubereinstimmung resultiert. Dann folgen die Information
der Offentlichkeit, die Gewinnung von Uberzeugungen, sowie die Integration
von Verhaltensweisen und Handlungen einzelner Personen oder Gruppen mit
der Offentlichkeit. Das 6ffentliche Interesse hat immer Vorrang vor dem privaten
und Hundhausen betont den Mechanismus der gegenseitigen Kommunikation,
der erst die PR ausmacht. Die 'play-back’ bzw. 'feed-back’ Prinzipien, die
Rickkoppelung und das Echo sind ihm besonders wichtig. (Lehmig 1997, S. 92f.)
In  weiteren Veroffentlichungen hat sich Carl Hundhausen mehr an
Handlungsanweisungen fiir die PR-Praktiker orientiert. Beispielsweise formulierte
er, in ,Public Relations. Theorie und Systematik”von 1969, die ,finf W”, die beim
Kontakt mit Journalisten zu beachten sind, oder die ,vier F* und die ,vier C*, die
essentiell sind im Umgang mit der Presse. SchlieBlich hat Hundhausen Leitsatze!
fur das Berufsbild der PR entwickelt, die zwar einem wissenschaftstheoretischen
Anspruch nicht geniigen, aber die Grundlage fiir eine erste Systematisierung
bilden. In den Leitsatzen stellt er die idealtypischen Schritte der PR-Arbeit vor:
Wie mit der Ausgangssituation umgegangen werden muss, an welchen
Richtlinien und Werten sich der PR-Praktiker zu orientieren hat, wie die
Offentlichkeit Beriicksichtigung findet, wie verschiedene Interessen in den PR-
Prozessen verknipft werden, wie mit Informationen umgegangen wird und
welche Methoden wichtig sind. (Kunczik 2002, S. 174ff.)

! Leitsatze nach Carl Hundhausen”, sieche Kunczik 2002, S. 174ff.
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3.6.3 Albert Oeckl — PR als Instrument gesellschaftlicher Ordnung

Durch die Entwicklung zu einer immer ausdifferenzierteren Gesellschaft, eine
verstarkte Internationalisierung und ein zunehmendes Spezialistentum, sind die
Menschen auf mehr Orientierungshilfe angewiesen. Die entstandene
Entfremdung durch immer mehr aufgeldste Primargruppen lasst sich nur durch
eine verbesserte Kommunikation ausgleichen. Nach Albert Oeckl ist die
wichtigste  Aufgabe der PR die Informationslage in der Gesellschaft zu
verbessern. (Kiickelhaus 1998, S. 72) Vertrauen und Verstandnis mussen in der
Offentlichkeit aufgebaut und gepflegt werden. Somit bedeutet PR ,Arbeit in der
Offentlichkeit Arbeit fiir die Offentlichkeit Arbeit mit der Offentlichkeit” (Oeckl
1964, S. 36f) Die Offentlichkeitsarbeit, der eingedeutschte Begriff von Albert
Oeckl hat die Funktion Orientierung fir jeden einzelnen zu schaffen und die
Demokratie funktionsfahig zu erhalten. 1976 stellt er folgende Formel auf
, Offentlichkeitsarbeit = Information + Anpassung + Integration” (Oeckl 1976, S.
15) Durch die Offentlichkeitsarbeit kann trotz pluralistischer Interessen in der
Gesellschaft eine Basis an Ubereinstimmung erreicht werden. (Oeckl 1976, S. 15)
Die Aussagen von Oeckl wurden in weiteren PR Werken am haufigsten zitiert
und damit ist er der einflussreichste PR-Autor in Deutschland. Die 15 Thesen?,
die er Uber die PR formuliert, sind keine Theorie im wissenschaftlichen Sinne, sie
stellen eine Berufsideologie dar. (Kunczik 2002, S. 169ff.)

Besonders relevant, vor allem aus heutiger Sicht sind die Aussagen Uber die
Managementfunktion der Offentlichkeitsarbeit. Die Aufgaben des PR-Beraters
mussen als breiter Tatigkeitsbereich betrachtet werden. Neben der Pressearbeit
sind auch Organisation, Planung und Durchfiihrung wichtige Elemente. Somit
hat die PR-Arbeit eindeutig einen Management-Charakter. Hier lasst sich eine
Parallele zum Ansatz von Grunig und Hunt erkennen. (Kiickelhaus 1998, S. 75)
Albert Oeckl ist Mitbegriinder der DPRG und war 1. Vorsitzender. (Lies 2008, S.
482)

Alle drei klassischen PR-Theoretiker haben ahnliche Ansatzpunkte. Sie sehen in
der PR eine gesellschaftliche Integrationsfunktion. Hundhausen und Oeckl
haben sich bei ihren Ausfihrungen an Bernays orientiert. Der jedoch
hauptsachlich mit Argumenten der Massenpsychologie die PR erklart.
Hundhausen betrachtet PR Wirkungen aus dem Blickwinkel des Unternehmens
und hebt die Bedeutung von sozialen Prozessen hervor. Oeckl schlieBlich
verfolgt einen wohlfahrtstheoretischen Ansatz. (Lies 2008, S. 482ff.)

3.7 Die AKTION-Formel

Der Auftraggeber, die Struktur aber auch die Philosophie der Organisation
bestimmen das berufliche Handeln und das Rollenverstandnis der PR-Leute. Der
Pressesprecher einer Stadt, die Kommunikationsmanagerin eines Unternehmens,
der Redakteur einer Mitarbeiterzeitschrift und der Sponsoring-Experte einer

215 Thesen”, siehe Oeckl 1976, S. 303ff.
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gemeinnutzigen Organisation: das alles sind PR-Leute. Die Mdglichkeiten der
Berufsbezeichnungen und Tatigkeiten sind sehr groB. Gerade angesichts des
heterogenen Berufsfeldes ist es schwierig eine Identitdt und eine Ubergreifende
Berufskultur zu etablieren. (Rottger 2000, S. 80 und Rottger 2008, S. 501) PR ist
eher ein Berufsfeld, als ein Beruf. Viele Beschreibungen der Tatigkeit konnten
ebenso flir Beschaftigte aus Werbung, Journalismus und Marketing
herangezogen werden. (Rottger 2000, S. 79) Um schlieBlich die PR-Tatigkeiten
moglichst systematisch darzustellen hat die DPRG 1996 die AKTION-Formel
aufgestellt. Die Kernaufgaben und die Methodik der Offentlichkeitsarbeit sollen
damit formuliert werden. Am Anfang steht die Analyse. Die DPRG sieht darin
auch strategische und konzeptionelle Arbeiten. Dann folgen Kontakt, Beratung
und die Verhandlung. Der dritte Schritt ist der Text, darunter wird die kreative
Gestaltung, wie beispielsweise die Aufbereitung von Informationen verstanden.
Durch die Implementierung finden die PR-Instrumente Anwendung. Es werden
Entscheidungen getroffen und entsprechende MaBnahmen geplant. Die
Organisation oder operative Umsetzung bilden den sechsen Punkt. SchlieB3lich
folgt die Nacharbeit durch Evaluation. (Breuer 2005, S. 43ff) Inwieweit die
Kernaufgaben quantitativ und qualitativ umgesetzt werden, hangt vom
konkreten Tatigkeitsprofil des PR-Beraters ab. (Rottger 2008, S. 504)

Die AKTION-Formel ist zwar keine PR-Theorie jedoch eine konkret formulierte
Aussage Uber die Kernaufgaben der Praktiker.

4. Verhaltnis Theorie und Praxis in der PR

Der komplexe Gegenstandsbereich der PR und eine Auswahl an Theorien
wurden bereits vorgestellt. Inwieweit allerdings die Theorien in die Praxis
implementiert werden, bzw. welche Rolle die Theorie in der PR-Praxis spielt, wird
in den nachsten Punkten behandelt.

4.1 Theorieskepsis der Praktiker

,Die PR-Praktiker zeigen sowohl in den USA wie in Europa nur wenig Interesse
fir die wissenschaftliche Seite ihrer Tatigkeit. Sie sind in der Regel gelernte
Journalisten, und Journalismus wie PR, (..) lernt man wie ein Handwerk von
gelibten Praktikern.” (Avenarius 2008, S. 37) Diese AuBerung, dass die Theorie
ohnehin keinen Nutzen fir die Praxis hat, ist gewiss unter einigen Praktikern
verbreitet. So finden sich beispielsweise auf der Homepage von ,pr-professional”
in einem Bereich, in dem, wie es heilt, ,PR-Experten” Beitrdge verdffentlichen
kdnnen, die Worte ,(...) Es geht nicht um wissenschaftliche Ansatze. Hier geht es
darum unter Kollegen praktische Informationen weiterzugeben, Wissen zu
teifen.” (Heider-Winter 2007)

Die Theorieskepsis begriindet sich darauf, dass sich, in den Augen der Praktiker,
die PR-Forscher auf eine Praxis beziehen, mit der sie nicht vertraut sind. Nach
Don Bates finden es PR-Leute lacherlich ihre Arbeit als eine Wissenschaft zu
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bezeichnen, bzw. beflirchten sie, dass sich einige Wissenschaftler nur wichtig
machen wollen. (Avenarius 2008, S. 38)

Das Spannungsverhdltnis zwischen Theorie und Praxis ist allerdings kein
spezielles Problem in der PR, sondern es ist auch in anderen Berufen, die
kommunikations- oder sozialwissenschaftlich ausgerichtet sind, existent. Der
Grund dafir ist, dass die Wissenschaft und die Praxis zwei ganz unterschiedliche
Ziele fokussieren. Wie in 3.2 erlautert, hat Rihl auf derselben
Erklarungsgrundlage argumentiert. Bei der PR-Forschung stehen Beschreiben
und Erkidren im wissenschaftlichen Interesse. Wahrend sich das berufliche
Wissen dafir interessiert wie angemessene Entscheidungen getroffen werden
konnen. Darum entwickeln sich Forschung und Praxis oft nebeneinander, ohne
dass es gelingt wissenschaftliche Erkenntnisse in den Berufsalltag zu Ubertragen.
(Rottger 2009, S. 18f.)

Obwohl die Einstellung der Praktiker von Avenarius so klar beschrieben wird,
steckt die Beziehung von PR-Praxis und PR-Forschung voller Widerspriiche.
Einerseits entwickeln die Praktiker Ressentiments gegenlber der Wissenschaft,
aber andererseits ware es fir die Professionalisierung des Berufstandes
essentiell, sich wissenschaftlich begriindetes Wissen anzueignen. Aus diesem
Grund sind die Berufsorganisationen wie beispielsweise der DPRG sehr stark
daran interessiert, dass die PR-Arbeit erforscht wird. (Rottger 2000, S. 109)

Die PR ist zwar allein durch ihre Struktur naher an der Wissenschaft dran, als der
Journalismus, jedoch groBere Projekte der Zusammenarbeit zwischen Praxis und
Wissenschaft stecken noch in den Kinderschuhen. (Signitzer 2007, S. 142)

4.2 Modelle zum Verhaltnis Theorie — Praxis

Um darzulegen wie sich eine Ubertragung von der Theorie auf die Praxis
gestaltet, soll auf den britischen PR-Forscher Joep Cornelissen verwiesen werden.
Er unterscheidet drei wissenssoziologische Modelle um das Verhaltnis zwischen
Theorie und Praxis zu bestimmen. Juliana Raupp hat die Modelle kommentiert.
Das instrumentelle Modell besagt, dass die Theorie ein falsches Verstandnis von
der Praxis hat, weil die Theorie von einem natirlichen wissenschaftlichen
Interesse der Praxis ausgeht. Die Theorie erwartet von der Praxis, dass diese sich
durch neue wissenschaftliche Erkenntnisse selbst professionalisiert. (Rademacher
2009, S. 130) Beim konzeptionellen Modell werden wissenschaftliche
Weltanschauungen als Basis der Praxis betrachtet. Jedoch kann man diese
Paradigmen nicht ohne Verluste auf sie Gbertragen und somit ist es auch nicht
moglich die Theorie empirisch zu Uberprifen. (Rademacher 2009, S. 130) Bei
theoretischen PR-Modellen, die konzeptionell der Praxis gegenliberstehen
spricht, man von Ansatzen, ,die eine Fiille an DenkanstéBen, aber kein konkretes
Handlungswissen bereitstellen.” (Raupp zit. nach Rademacher 2009, S. 130)
,Konzeptionelle Forschung liefert fir Raupp den Uberblick, ordnet die
Einzelbefunde empirischer Forschung in eine Gesamtsicht und wendet sich
primédr an die wissenschaftliche Gemeinde.” (Rademacher 2009, S. 130) Die
Ertrage fur die praktisch Handelnden bleiben dabei gering. SchlieBlich schlagt
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das Ubersetzungsmodell eine direkte Briicke zwischen Theorie und Praxis. Die
Wissenschaft ~ formuliert  fir  die  Praxis zwar  keine  direkten
Handlungsanweisungen, aber daflir abstrahierte und allgemeingiiltige Aussagen.
Dieses Modell wird dem Selbstverstandnis der Praxis und der Empirie gerecht
weil es ,diie Praxis kritisch reflektiert interpretiert und damit indirekt beeinflusst.”
(Rademacher 2009, S. 131)

Durch die drei Modelle wird deutlich, dass die Theorie auf einer anderen Ebene
angeordnet ist als die Praxis, jedoch zumindest durch das Ubersetzungsmodell
ist ein unmittelbarer Transfer moglich.

4.3 Akademisierungstrends in der PR

Da die PR ein junger und dynamischer Berufsbereich ist, findet eine intensive
Diskussion uber die Zukunft des Berufs statt. Und das nicht nur unter den
Praktikern sondern auch unter den Wissenschaftlern, die sich fragen, wie sich das
professionelle Profil und die Qualifikation der PR-Praktiker entwickeln wird.
(Klewes/Westermann 2004, S. 17) Nachdem lange die Rede von der PR als einem
,Kunsthandwerk bzw. Begabungsberuf” (Wienand 2004, S. 33) war, dauert es
lange, bis sich die Praktiker eingestehen kdnnen, dass Talent nicht ausreicht um
dauerhaft die beruflichen Herausforderungen zu meistern. (Wienand 2004, S. 33)
Bei einer internationalen Befragung, die zwischen Januar und Marz 2003
durchgefiihrt wurde, sollten die PR-Praktiker unterschiedliche Trends bewerten.
Unter anderem die Tendenz zur akademischen Ausbildung unter den PR-Leuten.
Folgende Aussage sollten die Befragten beurteilen: ,Zukdinftig werden formale
akademische Qualifikationen fir Kommunikationsmanager immer wichtiger. Ein
wissenschaftlich fundierter Hintergrund wird — unabhdngig von der Bedeutung
des Praxiswissens und der —erfahrung — zunehmend vorausgesetzt.” (Klewes/
Westermann 2004, S. 18) Die Bedeutung der akademischen Qualifikation wurde
von 26% der Befragten mit einem starken Bedeutungsanstieg bewertet. 48%
auBerten sich zu einer moderaten Steigerung. (Klewes/Westermann 2004, S. 18)
Dieses Ergebnis deckt sich mit den Resultaten der Studie von Bentele, GroBkurth
und Seidenglanz, die die Profession des Pressesprechers im Jahr 2007 analysiert
haben. Laut dieser Studie haben 88% aller Befragten einen Hochschulabschluss,
8% davon sogar mit Promotion. Der Trend der Akademisierung wird durch die
Tendenz noch verdeutlicht, dass die PR-Praktiker mit Haupt- und
Realschulabschluss eher ein hoheres Durchschnittsalter aufweisen, die
Berufsanfanger dagegen steigen fast ausschlieBlich mit einem akademischen
Abschluss in den Beruf ein. Die meisten der Befragten, insgesamt 56%, haben ein
geistes- oder sozialwissenschaftliches Fach studiert, weitere 19% haben ein
Studium der KW, der Publizistik oder Journalistik absolviert. Die Studie deutet
auBerdem auf ein breites Angebot an PR-spezifischen Aus- und
Weiterbildungsseminaren hin. Es gibt berufsbegleitende Kurse, die ihre
Teilnehmer mit Zertifikaten auszeichnen oder auch nur eintdgige Programme.
44% aller Befragten waren bereits Teilnehmer solcher
WeiterbildungsmaBnahmen. SchlieBlich wird auch das PR-Studium an immer
mehr Hochschulen und Universitaten angeboten. Die Universitat in Leipzig war
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der Vorreiter. Bereits seit 1993 gibt es den Lehrstuhl fir PR und
Offentlichkeitsarbeit. In der Studie wurde ebenfalls erhoben, wie viele der PR-
Praktiker bereits PR-Seminare in ihrem Studium besucht haben, dies kam bei
immerhin 24% der Befragten vor. Mit dem steigenden Angebot an PR-
Studiengangen, das auch unter den Studierenden groBe Nachfrage findet,
entwickelt sich auch der Trend einer spezifischen Akademisierung in der Branche
weiter. (Bentele/GroBkurth/Seidenglanz 2007, S. 57ff.) Auf diese Weise werden
die PR-Theorien (siehe Kapitel 3), als Inhalte dieser Studiengange, immer
groBere Verbreitung und Bekanntheit unter den PR-Praktikern finden.

Langsam entwickelt sich die Infrastruktur fir die wissenschaftliche PR-Literatur.
Die steigende Zahl an Zeitschriften und Einfihrungsbiichern sowie der immer
groBere Stellenwert der PR in der allgemeinen kommunikations-
wissenschaftlichen Literatur fordern eine wissenschaftliche Durchdringung.
(Signitzer 2007, S. 141f)

4.4 Allgemeine berufssoziologische Konzepte der Professionalisierung

Durch strukturelle Verdanderungen der Beschaftigungsverhaltnisse unter den
qualifizierten Wissensarbeitern, haben diese eine Mdglichkeit gesucht, um ihre
berufliche Perspektive zu sichern. Hierzu hat sich der Professionalismus als
auBerst attraktiv gezeigt. Er steht fir die besondere Organisationsmethode und
Kontrolle der Arbeit. AuBerdem grenzt er sich vom Markt und der Blrokratie ab.
In der Profession kontrollieren die Mitglieder selbst ihre Arbeit, die autonom
ausgerichtet wird und groBes Vertrauen genieBt. (Heisig 2005, S. 31)
Professionen lassen sich generell als dienstleistende Expertenberufe definieren.
Die Berufstatigen verfligen Uber wissenschaftliches Wissen und sind in der Lage
ihre Arbeit auf Basis von Theorie zu begriinden. Die wichtigsten Kennzeichen
sind, dass die Berufspraxis am Gemeinwohl orientiert ist, gesellschaftliche
Verantwortung Ubernimmt, sowie sich selbst kontrolliert. Es sollen nicht
o6konomische Ziele im Vordergrund der Tatigkeit stehen. Klassische Beispiele fir
Professionen sind Arzte und Rechtsanwilte. (Réttger 2000, S. 64) Kurz, die
Kernmerkmale sind ,systematisches Wissen, Autonomie und [eine]
gemeinwohlbezogene Handlungsorientierung”. (Rottger 2000, S. 64) Es gibt zwei
Ansatze, die das Phanomen der Professionalisierung erfassen. Einerseits das
Machtmodell das besagt: Professionen sind das Resultat der Aufwertung
unterschiedlicher Berufe, wobei die Inhaber der Berufe ihre eigene Expertise
vermarkten. (Torstendahl, zit. nach Rottger 2000, S. 68) Andererseits gibt es den
Merkmalsansatz nach Hartmann. Im Zentrum stehen zwei Dimensionen, einmal
das Wissen als funktionaler und die soziale Orientierung als
gesellschaftsbezogener Bestandteil. Hartmann sieht in der Profession das Ziel
eines kontinuierlichen Prozesses, der aus der Arbeit einen Beruf entwickelt und
schlieBlich eine Profession. (Hartmann 1972, S. 40)
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Abbildung 8: Professionalisierung nach dem Merkmalsansatz - eigene Darstellung nach
Hartmann 1972, S. 40

Bezliglich der Dimension Wissen hat Hartmann noch weitere Merkmale
formuliert. Unter anderem findet sich dort die Aussage, dass die
Berufsangehorigen einer Profession eine lange Ausbildung durchlaufen, in der
sie wissenschaftliches Wissen erwerben mussen. (Réttger 2000, S. 65) Vor diesem
Hintergrund an Anforderungen steht der PR wie es aussieht noch eine groBe
Weiterentwicklung bevor. Die Theorieskepsis, die bei den PR-Leuten vermutet
wird und teilweise gewiss auch ausgepragt ist, hindert die Entwicklung zur
Profession und einem damit verbundenen Zuwachs an Ansehen und Prestige der
PR. Andere hemmende Faktoren sind die fehlende allgemeine Ausbildung, in
der wissenschaftliches Wissen vermittelt werden kdnnte und der freie Zugang
zum PR-Beruf. (Rottger 2000, S. 67)

Auf die Frage hin, ob der Journalismus eine Profession ist, argumentiert Erika M.
Hoerning, dass er nicht professionalisierbar ist, es sei denn, man wiirde die
Pressefreiheit und das Recht auf freie MeinungsauBBerung abschaffen. Durch die
breit gefacherten Tatigkeitsbereiche, fallt es schwer konkrete Zugangsregeln fir
die Berufszugehorigkeit zu formulieren, ohne dabei Beschrankungen zu
artikulieren. Zudem gibt es die gleichen Professionalisierungshemmnisse wie bei
der PR. (Hoerning 2007, S. 158f.)

4.5 Was sagen Seminarleiter aus der PR-Weiterbildung dazu?

Um von Personen eine Meinung einzuholen, die die PR-Praktiker schulen, sie
weiterbilden und somit einen maBgeblichen Einfluss auf ihr Wissen, aber auch
ihr Verstandnis und ihre Einstellung zur Theorie haben, wurden PR-Seminarleiter
kurz befragt. Drei Experten auf diesem Gebiet gaben zum Thema
Professionalisierung und zur Theorie in der PR ein Statement ab. Hannsjorg
Dehner ist seit 1975 in der PR-Weiterbildung tatig, Peter Jordan seit 2006 und
Michael Burker, der unter anderem der stellvertretende Vorsitzende des DPRG,
der Landesgruppe Bayern ist, bildet seit 1993 PR-Leute weiter, ist Dozent und
Geschaftsfiihrer einer Agentur fiir Unternehmenskommunikation.
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Herr Dehner und Herr Blrker betonen, dass sie in ihren Seminaren auch auf
wissenschaftliche Theorien der PR eingehen und Bezlige zu wissenschaftlichen
Studien herstellen. Herr Jordan verneint, da seine Erfahrung ist, dass explizit
praktische Ubungen und Tipps gefordert werden. (Jordan, S. 1 /Z. 25)

Auf die Frage hin nach der eigenen Einstellung zur Theorie, zeigt sich, dass die
Seminarleiter das ganze Meinungsspektrum abdecken. Unter den Experten
befinden sich ein Theorieskeptiker, Herr Jordan, ein skeptischer
Theoriebefirworter, Herr Dehner und ein Theoriebefirworter, Herr Burker.
Zumindest beziiglich des Themas Professionalisierung herrscht Einigkeit, dass
die PR noch keine Profession ist. Herr Dehner ist der Uberzeugung, dass sich die
PR auch nicht zu einer Profession entwickelt: ,Der Beruf ist zu vielschichtig und
wird zu unterschiedlich ausgelibt, als das daraus eine eindeutige Profession
abgeleitet werden kénnte.” (Dehner, S. 2/Z. 33f) Herr Jordan vertritt die
Meinung, dass der Anspruch ,professioneller” zu werden, bereits seit 30 Jahren
von den PR-Leuten in Deutschland erhoben wird. Entwicklungen, wie die sich
rasch verandernde Medienwelt, die explodierende Nachfrage an PR-
Dienstleistungen und das Unwissen der Kunden, die PR-Leistungen fordern,
hemmen jedoch die Professionalisierung. Er sieht die einzige Moglichkeit den
PR-Beruf zu einer Profession weiter zu entwickeln, indem sich jeder einzelne
professionalisiert. (Jordan, S. 3/Z. 3) In einer starkeren Orientierung am
Management, in der Anerkennung der PR-Leute durch die Journalisten, im
Mitwirken an der Wertschopfung und im Einsatz empirischer Sozialforschung bei
Evaluation und Analysen, sieht Herr Birker den Trend der Professionalisierung,
der seit Ende der 80er Jahre in der PR Branche ins Rollen gebracht wurde.
(Burker, S. 2/Z. 9ff) Seiner Ansicht nach ist die PR durchaus eine zukiinftige
Profession, allerdings ohne die Zugehorigkeit zu einer Kammer, wie
beispielsweise Arzte oder Rechtsanwélte organisiert sind. Jedoch betont er, dass
nicht alle PR-Praktiker diesen Weg gehen werden. (Burker, S. 3/Z. 26ff.)

Die PR-Weiterbilder vertreten ganz unterschiedliche Meinungen zur Theorie und
geben verschiedene Prognosen, was die Professionalisierung der PR betrifft.
Durch die Heterogenitat, die sich bereits in diesen kurzen Statements zeigt, wird
deutlich, dass die Seminarleiter die PR-Leute im Rahmen von
WeiterbildungsmaBBnahmen in unterschiedliche Richtungen ,treiben” k&nnen.
Die Seminarteilnehmer adaptieren die Einstellungen und Ansichten, die die
Weiterbilder ihnen demonstrieren und entfernen sich in ihrer beruflichen
Rollenauffassung und Ausiibung von einander.

Aus diesem Ergebnis leitet sich ab, dass die Weiterbildung der Praktiker
einheitlich  organisiert werden musste, um einen Schritt in der
Professionalisierung voran zu kommen. Die Diskussion Uber diese Entwicklung
findet sich auch in der Fachzeitschrift ,PR-Magazin” wieder. (Villwock 2009, S.
57f.)
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4.6 Diskussionen um die Theoriebildung der PR

Aus der komplexen Diskussion um die Theorien der PR haben sich unter den
meisten Kommunikationswissenschaftlern drei Grundeinsichten herausgebildet.
Erstens Ubernimmt die PR eine wichtige gesellschaftliche Integrationsfunktion,
zweitens steht sie mit anderen kommunikativen Teilsystemen, wie der Werbung
und dem Journalismus in einer direkten Beziehung und drittens verkorpert sie
einen strategischen Charakter. (Rolke 1999a, S. 432ff) Jedoch unterliegt die
Theorie der PR wie alle anderen sozialwissenschaftliche Disziplinen dem Problem
der ,doppelten Hermeneutik”: Die zu beschreibenden Gegenstande sind
symbolisch vorbelastet und koénnen darum nicht rein objektiv beobachtet
werden, auBerdem ist die Datenbeschreibung von der verwendeten Perspektive
abhangig. (Rolke 2009, S. 175)

Um eine kritikresistente PR-Theorie zu etablieren, gibt es neben einigen
Voraussetzungen und Qualitdtsanforderungen noch Funktionen, die die Theorie
erfullen und Elemente, die sie beinhalten muss. In den folgenden drei Punkten
wird der Weg zur Bildung einer umfassenden PR-Theorie dargestellt.

4.6.1 Voraussetzungen und Qualitdtsanforderungen

In der Wirtschaft, der Politik und der Kommunikation kénnen Erfolge auch ohne
Theorien erzielt werden. Darum ist die , Wissenschaft gut beraten, die Praxis als
Kunden mit seinen spezifischen Nutzen-Erwartungen zu akzeptieren, wenn sie
thre gesellschaftliche Relevanz behaupten will.” (Rolke 2009, S. 174) Einen
Nutzen mit erkennbaren Erfolgen erzielt die Theorie, wenn sie dort anknipft,
und neue Perspektiven und Wege eroffnet, wo die Praxis an ihre Grenzen stoBt.
Dabei muss sie Uber Feldkompetenz verfligen, den Handlungsbereich in
Abstraktionsniveaus untergliedern und schlieBlich einen neuen Blickwinkel
entdecken oder eine neue Idee liefern. (Rolke 2009, S. 174)

Weitere Ziele, die die Theoriebildung betreffen, sind, den Bedarf an PR-
Leistungen zu begriinden und sie von anderen Bereichen abzugrenzen. Durch
die Theoriebildung kann des Weiteren ein Inventar an Grund- und
Spezialbegriffen erarbeitet werden, die es ermdglichen, sich widerspruchsfrei
Uber den Gegenstandsbereich PR zu verstandigen. Modelle kdnnen auf der Basis
von Theorien aufgestellt und Prozesse abgebildet werden. AuBerdem verspricht
die Modellbildung ein hohes Problemldsepotential in der
anwendungsorientierten PR-Wissenschaft. (Femers 2009, S. 203)

Lothar Rolke hat vier Kriterien formuliert, die die PR-Theorie als
Qualitatsanforderungen erfillen muss. Zuerst muss die ,Beachtung der
Innenansicht von Wirklichkeit” erfillt sein. (Rolke 2009, S. 175) Darunter versteht
er, dass man sich die konkreten Handlungen und generellen Ziele der PR
Tatigkeit vor Augen halt, wie das Schreiben von Pressemitteilungen und den
Aufbau eines positiven Images in der Offentlichkeit. Durch das methodische
Reflektieren kdnnen wissenschaftliche Erkenntnisse abgeleitet werden. Als
nachstes muss die gesellschaftliche Komplexitat berlicksichtigt werden. Relevant
wird hier, in welcher Beziehung die handlungsbezogenen (Mikroebene), die
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institutionellen  (Mesoebene) und die gesellschaftlichen (Makroebene)
Fragestellungen der PR zueinander stehen. Aus der systemtheoretischen
Perspektive betrachtet, ist PR die Stufe, die die Inputprozesse fir das
Mediensystem vorstrukturiert. Zugleich bietet sie aber die Moglichkeit zu
intervenieren und zu steuern. (Rolke 2009, S. 177ff) Das nachste
Qualitatskriterium besagt, dass auch Theorien von kleiner Reichweite in der
Theoriebildung Beachtung finden mussen. So sind empirische Modelle und
Thesen zum PR Beruf nitzlich um Probleme konkreter herauszuarbeiten. Zudem
kann anhand von ihnen gepriift werden, ob Theorien groBer Reichweite mit
denen kleinerer Reichweite kompatibel sind. Somit korrigieren sich diese beiden
Arten gegenseitig. Gesellschaftliche Theorien mussen einzelne Erkenntnisse
bestatigen kénnen und Modelle und Theorien kleinerer Reichweite miissen an
groBere Zusammenhdnge anschlussfahig sein. (Rolke 2009, S. 181f.) SchlieBlich
muss der Faktor Zeit Beriicksichtigung finden. Durch die Beschleunigung
gesellschaftlicher Prozesse nimmt die Kommunikation an Komplexitat zu, so dass
die Erforschung aufwandiger wird. ,Wissenschaft muss daher heute als
praxisbegleitender Lernprozess konzipiert werden — unter antizipativer
Einbeziehung maoglicher Zukdiinfte.” (Rolke 2009, S. 183)

4.6.2 Umrisse einer neuen Theorie der Public Relations

Ob sich die Theorie aus wissenschaftstheoretischer Perspektive betrachtet als
sinnvoll herausstellt, kommt darauf an, ob sie folgende vier Funktionen erfiillt,
die in ihren Grundziigen von Hazleton und Botan formuliert wurden. In erster
Linie sollen die Theorien der Ordnungsfunktion nachkommen, indem sie die
soziale Wirklichkeit der Kommunikationsformen systematisieren. Dann missen
sie  Vorhersagen Uber Ablaufe der Kommunikation ermdglichen
(Prognosefunktion). Die Erklarungsfunktion umfasst, dass die Theorie die
Kommunikationswelt erlautert und schlieBlich durch die Entdeckungsfunktion
werden Zusammenhange Uber die Kommunikation dargestellt. (Femers 2009, S.
203f. und Hazleton/Botan 1989, S. 11f)

Die PR ist, wie alle anderen Kommunikationsformen auf eine Wirkung
ausgerichtet. Man unterscheidet zwischen prozessualen Wirkungen, die aus
Zwischenergebnissen resultieren und formativen Wirkungen, die durch die
Evaluation des Endergebnisses entstehen. Darum ist es wichtig, in eine
umfassende PR-Theorie auch Wirkungsmodelle zu integrieren. (Rolke 2009, S.
193)

SchlieBlich bleibt die Frage, was die Theorie dem PR-Praktiker bringen muss, um
sinnvoll zu sein. Erstens muss sie ihm einen ,Funktionsglauben” schenken, dass
er die Gewissheit hat, dass seine Kampagne, sein Event, das er plant,
funktionieren wird. Zweitens ist die Theorie fir ihn eine Erklarungsgrundlage,
wenn Notstand herrscht und sich der PR-Praktiker rechtfertigen muss, warum er
einen Etat braucht und die PR das richtige Kommunikationsinstrument in der
aktuellen Situation ist. (Femers 2009, S. 210f))



35

4.6.3 Umsetzung durch induktive Theoriebildung

Da die PR noch nicht als eigenstandige wissenschaftliche Disziplin betrachtet
wird und man bemadngelt, dass eine entsprechende Theorie- und
Methodenentwicklung fehlt, ist die induktive Theoriebildung die passende
Moglichkeit diese Licken zu schlieBen. (Rademacher 2009, S.193) Bevor die
Umsetzung erfolgt, ist es essentiell, dass eine konkrete Definition tUber die PR
herausgearbeitet wird. (Femers 2009, S. 204) Bei der Modellierung einer Theorie
fallt es zwar leichter eine extreme Situation als Ausgangspunkt zu nehmen.
Allerdings sind diese Theorien dann auch nur auf Sonderfalle anzuwenden. Die
PR-Forschung hat sich vom systemtheoretischen Vorgehen distanziert, jedoch
durch eine induktive Theoriebildung kann auch makrotheoretischen Erklarungen
nachgekommen werden. (Rademacher 2009, S. 191) Dabei wird von empirischen
wiederkehrenden Ereignissen ausgegangen, denen man eine bestimmte
Bedeutung zuschreibt und die bei der Theoriebildung herangezogen werden.
Durch die induktive Art der Verwissenschaftlichung werden praktische
Erfahrungen abstrahiert und aggregiert. (Rademacher 2009, S. 192ff.) Auf diesem
Wege wiirde eine ideale und umfassende PR-Theorie entstehen, die allen
Forschungsdefiziten trotzend, die PR zu einer unabhéangigen Wissenschaft weiter
entwickeln wirde.

Relativierend muss festgehalten werden, dass dieser ideale Weg, der aus allen
Anforderungen zu einem optimalen Vorgehen zusammengesetzt wurde,
utopisch ist, aber AnstoBe und Orientierung bei der Theoriebildung bieten kann.
Die Diskussion um Theorien der PR wird unter den Forschern oft thematisiert,
indem ausschlieBlich Ansdtze von Kollegen kritisiert werden. Diese Energie
konnte man besser fir eigenstandige Theorieentwicklungen nutzen. (siehe
Kunczik 2001, S. 425ff.)

5. Empirische Studie — Erhebung von Theorie in

der PR-Praxis

Im theoretischen Teil wurde erlautert, was die Literatur zur PR-Theorie sagt, und
wie ihre Position zur Praxis eingeschatzt wird. Allerdings ist es natirlich
interessant zu erfahren, was die Praxis selbst zur Theorie sagt und um das
herauszufinden, wurde die nachfolgende Studie durchgefiihrt und bei PR-
Praktikern nachgefragt.

5.1 Allgemeines Vorgehen

Zuerst werden die Forschungsfragen erldutert, sowie die Methode mit der die
empirischen Daten erhoben wurden. Dann werden das Erhebungsinstrument
und die Probanden kurz vorgestellt sowie die Vorgehensweise zur
Datenauswertung.
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5.1.1 Forschungsleitende Fragen

Aus Ermangelung empirischer Ergebnisse, die sich mit der Problemstellung
beschaftigen, inwieweit sich Theorien der PR in der Praxis widerspiegeln, besteht
das Ziel dieser explorativen Studie darin, die Implementierung von Theorien zu
untersuchen. Da sich die kommunikationswissenschaftliche Diskussion bisher auf
die Aspekte der Theorieskepsis (siehe 4.1) beschrankt und das saloppe
Pauschalurteil einer ,Theorielosigkeit” in der PR kursiert, geht diese Erhebung
die Thematik von der anderen Seite her an. Es wird untersucht welche Theorien
und in welchem Male sie von den PR-Praktikern umgesetzt werden. Die ersten
drei forschungsleitenden Fragen lauten:

1. Welche PR-Theoretiker und Modelle sind den PR-Praktikern namentlich
bekannt?

2. Welche Theorien und Modelle finden Zustimmung?

3. Welche Theorien, Modelle, Leitsatze und Thesen werden angewandt?

Entsprechend dieser drei Kriterien: Kenntnis, Zustimmung und Anwendung
werden ausgewahlte PR-Theorien exemplarisch abgefragt. Darliber hinaus soll
eine allgemeine Meinung der Praktiker zur Theorie eruiert, sowie ihre
Wissenschaftsaffinitat diskutiert werden. Somit lautet die vierte Forschungsfrage:

4. Wie gestaltet sich die Einstellung der PR-Praktiker zur Theorie?
5.1.2 Konzeption und Methode

Entsprechend dem explorativen Charakter der Studie wird eine qualitative
Herangehensweise gewahlt. Da von konstanten Meinungen und Einstellungen
der Probanden zu den PR-Theorien ausgegangen werden kann, bieten sich
Befragungen an. (Brosius 2001, S. 153) Die Erhebung der Daten kann als eine
Variante des fokussierten Interviews definiert werden. Hierbei wird den
Probanden jeweils ein einheitlicher Reiz vorgelegt, an Hand dessen Meinungen
geauBert und Reaktionen gezeigt werden. Der Leitfaden, um die PR-Theorien
abzufragen, wurde so konstruiert, dass die Erlauterung anhand graphischer
Darstellungen veranschaulicht wird. Bei der Durchflihrung des Interviews und bei
der Gestaltung des Leitfadens wurden vier Kriterien berticksichtigt. Erstens die
Nichtbeeinflussung des Probanden durch den Interviewer, der sich mit
Bewertungen zurlickhalt. Zweitens wird das Kriterium der Spezifitat erfillt,
indem der Befragte mit Materialien konfrontiert wird, die Theorien und Modelle
illustrieren, die vom Interviewer erlautert werden. Drittens, um ein breites
Spektrum an Antworten zu generieren, hat der Proband die Mdglichkeit eigene
Themen in das Interview einzubringen. Damit wird erreicht, dass er sich in die
vorgegebenen Modelle hineinversetzt, die dargestellten Ablaufe nachvollzieht
und versteht, wie die Theorien konzipiert sind. SchlieBlich wird das vierte
Kriterium, die Tiefgriindigkeit und der individuelle Bezugsrahmen, sichergestellt,
indem der Befragte die Theorien und Modelle in seine eigene Arbeitssituation
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einbettet und mit konkreten Beispielen aus seiner Branche oder eigenen
Erfahrungen mit Kunden oder Journalisten untermauert. (Flick 2007, S. 195ff.)
Um diese zu verstehen, richtig zu deuten und gegebenenfalls nachzufragen, ist
es wichtig, dass der Interviewer mit der Tatigkeit und den taglichen Ablaufen der
PR-Arbeit vertraut ist.

Fur die Befragung wurde ein Leitfaden mit einer dreiteiligen Struktur entworfen.
Im ersten Teil des Interviews werden allgemeine Daten und Informationen zur
Person, dem Ausbildungsweg und der momentanen beruflichen Position
abgefragt. Mit der Frage, ob dem Probanden spontan ein theoretisches PR-
Modell einfallt, wird zum zweiten Teil der Befragung Ubergeleitet. In diesem
werden jeweils vom Interviewer zuerst der Name des Forschers, Wissenschaftlers
bzw. PR-Theoretikers genannt und seine theoretischen Erkenntnisse und
Modelle in mdglichst einfachen Worten vorgestellt. Wahrend der Erklarung
kénnen sich die Probanden die Hilfsmaterialien und graphische Darstellungen
zur jeweiligen Theorie ansehen, um auch einen visuellen Eindruck zu
bekommen. Die Kombination aus akustischen und visuellen Reizen soll ein
moglichst rasches Erfassen der Kernaussagen garantieren. Fir den
Interviewleitfaden wurden alle weill hinterlegten Theorien aus Tabelle 1
herangezogen. Lediglich die zwei grau hinterlegten, der systemtheoretische
Ansatz nach Ronneberger und Rihl wurde wegen seiner Komplexitat ausgespart
und auch der Ansatz von Bernays wurde weggelassen, da Hundhausen und
Oeckl, die zwei deutschen Vertreter der klassischen PR-Theoretiker, als
ausreichend empfunden wurden. Entsprechend der Forschungsfragen wurde
jede Theorie nach Kenntnis, Zustimmung und wenn die Theorie
handlungsanweisende Elemente besitzt, auch die Anwendung abgefragt.
SchlieBlich der dritte Teil der Befragung soll Aufschluss lber eine mdgliche
Theorieimplementierung geben und die vierte Forschungsfrage beantworten.?
Vor allem durch die Frage nach der Anwendung der Theorien rlickt die
individuelle PR-Arbeit des Probanden in den Fokus. Er reflektiert und schildert
seine individuellen Eindriicke. Diese Offenheit der Fragestellung und die starke
Orientierung am Subjekt, dem PR-Praktiker, zeichnen die qualitative Ausrichtung
der Erhebung aus. (Mayring 2002, S. 24f.)

Um die Interviewsituation fiir die PR-Praktiker so angenehm wie mdglich zu
gestalten, werden die Befragungen immer in den vertrauten Birordaumen
durchgefihrt. Es wird darauf geachtet, dass das Interview moglicht ungestort
verlauft und keine Kollegen ,mithdren” kénnen. Mdgliche Probleme bei der
Befragung, die die Ergebnisse verzerren kdnnen, sind einmal das Phdnomen der
sozialen Erwiinschtheit und die Ja-Sage-Tendenz. (Brosius 2001, S. 153ff.) Die
Probanden tendieren moglicherweise eher dazu einer Theorie oder einem
Modell zuzustimmen als zu widersprechen. AuBBerdem sind sie eventuell auch
dazu geneigt zu sagen, den einen oder anderen PR-Wissenschaftler zu kennen,
um die Frage nach der Kenntnis nicht verneinen zu mussen. Ein Interview

? Interviewmaterialien und Leitfaden siehe Anhang
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dauerte durchschnittlich 27 min. 30 sec. und wurde mit Hilfe eines Diktiergerates
aufgenommen.

5.1.3 Auswahl und Beschreibung der Stichprobe

Fur die Studie sollten PR-Praktiker aus mdglichst unterschiedlichen Bereichen
befragt werden. Jedoch hat sich gezeigt, dass PR-Leute in Unternehmen nicht so
leicht flr ein Interview zu gewinnen sind als Selbststandige oder PR-Praktiker
aus Agenturen. Meist wurde Zeitmangel in der Absage angegeben. Folgenden
13 Probanden, finf Manner und acht Frauen standen fir ein Interview zur

Verfligung.
Proband | Alter Studium/Ausbildung Berufserf. | Berufliche Branche/Kunden
Abschluss in Jahren Position
A 49 Politikwissenschaft 20 Geschafts- Konzeption von
(m) - ohne Abschluss fihrer Systemen fir die PR-
Branche, Betreuung
von mittelstandischen
Unternehmen
B 36 Kaufmannische Ausbildung, 10 Geschafts- Zahnmedizin,
(w) Ausbildung an der ABP fuhrer Energiekonzern
- PR-Fachwirt
C 32 Politikwissenschaft 7 Geschafts- Mode, Lifestyle,
(w) - Magister fuhrer Sport, Tourismus
D 35 Medizin, Marketing 7 Geschafts- Mode, Lifestyle,
(m) - Diplom fuhrer Sport, Tourismus
E 29 Medien&Kommunikation 35 Account Tourismus und
(w) - Bachelor of Arts Manager Luxushotelerie
F 26 Tourismusmanagement 2,5 Account Tourismus und
(w) - Diplombetriebswirt FH fiir Executive Luxushotelerie
Tourismus
G 29 Geschichte, Fachjournalismus 2,5 Account Tourismus und
(w) fur Geschichte, Spanisch, Executive Luxushotelerie
Germanistik
- Magister
H 28 Kulturwirtschaft 1,5 Account Tourismus und
(w) - Diplom Kulturwirt Executive Luxushotelerie
J 25 Kommunikatinswissenschaft 3 Junior IT-Dienstleister,
(w) - Bachelor of Arts Berater Automobilbank,
Baugewerbe
K 53 Gymnasiallehramt, 21 Leiter des Korperschaft des
(m) Geschichte, Germanistik, Referates fiir | offentlichen Rechts
Soziologie Presse-/ (Universitat)
- 2. Staatsexamen Offentlich-
keitsarbeit
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L 40 Politik, Volkswirtschaft, 12 Geschafts- Informations-
(m) Geschichte fihrer technologie
- Magister
M 32 Germanistik 2 Account IT, mittelstandische
(m) - Magister/Doktor Manager Unternehmen,
Baubranche
N 52 Rechtsanwaltsfachangestellte 15 Geschafts- mittelstandische
(w) Studium: Geschichte, Politik, fahrer Unternehmen,
Theaterwissenschaft, Verpackungs-
Ausbildung an der ABP industrie, Kultur
- PR-Fachwirt

Tabelle 2: Beschreibung der Stichprobe — eigene Darstellung

5.1.4 Datenauswertung

Vor der eigentlichen Auswertung stand die Aufbereitung der Interviews durch
Transkription. Hierbei wurden die Gesprache inhaltsgetreu festgehalten, jedoch
firmeninterne Informationen und Namen anonymisiert. (Lamnek 2005, S. 403f.)
AuBerdem wurden zu detailliete und vom Thema abweichende
Ausschweifungen  herausgekiirzt.  SchlieBlich  orientierten  sich  die
Auswertungsstufen am Ansatz der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring. Das
Datenmaterial wurde schrittweise analysiert und in kleinen Einheiten
nacheinander bearbeitet. An Hand des empirischen Materials wurde
theoriegeleitet ein Kategoriensystem entwickelt, das als Analyseinstrument
verwendet wurde. (Mayring 2002, S. 114ff) Auf diese Weise wird das Material
reduziert und die wesentlichen Inhalte bleiben verdichtet erhalten. Um jedoch
auch Textstellen, die nicht konkret in eine Kategorie eingeordnet werden
kénnen zu berlcksichtigen, wird der Kontext, in dem eine Aussage getroffen
wurde analysiert. SchlieBlich werden im dritten Schritt der Inhaltsanalyse
Strukturen im Material herausgefiltert.

In der folgenden Studie wird eine Typisierung der PR-Praktiker bezlglich ihrer
Einstellung zur Theorie erfolgen, um der vierten Forschungsfrage gerecht zu
werden. Alle Kategorien und die Aussagen der Probanden wurden tabellarisch
festgehalten um als Grundlage fir die Ausformulierung der Ergebnisse zu
dienen.

5.2 Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Studie vorgestellt und entsprechend
der Forschungsfragen gedeutet. Die erste Frage des zweiten Teils, ob den
Probanden spontan ein theoretisches PR-Modell einfdllt, wurde von allen
verneint.
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Grunig und Hunt - die vier Modelle der PR

Zunachst soll dargestellt werden, welche Resonanz die vier Modelle nach Grunig
und Hunt von den Probanden bekamen. Dieser theoretische Ansatz wurde fir
die Befragung ausgewahlt, weil Grunig und Hunt zwei sehr bekannte Forscher
auf dem PR Gebiet sind und andere Wissenschaftler auf ihren Erkenntnissen
aufgebaut haben. (Klickelhaus 1998, S. 120) AuBerdem ist ihre Konzeption sehr
handlungsorientiert und eignet sich, um herauszufinden mit welchem Modell
sich PR-Praktiker heute identifizieren. Zwei Befragte geben an, die Namen der
Forscher bereits einmal gehort zu haben. Dass PR (auch) Propaganda ist, wird
von drei Probanden bestatigt, wobei einer sogar sagt, dass diese Form von den
Unternehmen angestrebt wird.

,Was die Firmen am meisten mégen, ist das Modell Nr. eins, kein Feedback,

keine Uberpriifung, keine Kommunikation, eigentlich Eintrichtern. Das

hdtten sie am liebsten und sie tun alles dafiir, um das voran zu bringen. Es

gibt Unternehmen, denen gelingt das auch und das héngt von der

Marktmacht der Unternehmen ab.” (L, S. 1/Z. 35-39)
Zwei Befragte verneinen Modell eins jedoch explizit. Beziiglich Modell Nr. zwei
findet sich mehr Ubereinstimmung. Insgesamt stimmen neun PR-Leute dem
Modell der Informationstatigkeit zu. Ebenfalls die asymmetrische
Kommunikation wird von zehn Befragten bejaht und das vierte Modell sogar
von elf Personen. Proband J argumentiert, dass Modell Nr. vier das angestrebte
Ziel ist und durch neue Technologie und ,social media” ermdglicht wird. Es wird
daran gearbeitet, durch ,Blogs” und ,Twitter" die Zielgruppen direkt zu
erreichen. (J, S. 2/Z. 6-11)

Schlussfolgerung

Grunig und Hunt wollten die historische Entwicklung aufzeigen. (Bentele 1997, S.
27) Ein Proband hat das auch erkannt. Auf Grund der aufsteigenden Zahl an
Zustimmung von Modell Nr. eins bis Nr. vier zeigt sich, dass die PR Tatigkeit sich
mit dem theoretischen Modell deckt. Sieben Probanden haben vor allem den
Mix aus den Modellen betont. Beispielsweise die Aussendung von Informationen
oder einer Pressemeldung entspricht Modell Nr. zwei. Wenn allerdings
Journalisten zu einer Pressekonferenz erscheinen und es aktiv zum Austausch
mit ihnen kommt, tritt Modell Nr. vier in Kraft. (G, S. 1/Z. 35-39)

Roland Burkart — Verstindigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit

Die VOA ist ein sehr spezielles Modell und in den Fragebogen aufgenommen
worden, um zu sehen, ob PR Praktiker diese Art des strategischen Vorgehens
umsetzten und Legitimation in der Offentlichkeit anstreben. Zwei Probanden
kennen Roland Burkart namentlich. Ob die VOA als richtig bewertet werden
kann, wird von den Befragten unterschiedlich gesehen. Finf Probanden
betonen, dass es ihrer Ansicht nach der ,bessere Weg” ist, wenn ein
Einverstandnis in der Offentlichkeit angestrebt wird. Einer der Befragten
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erldutert, dass es eine weile und eine schwarze Form dieses Modells gibt. Er
sagt, dass seiner Meinung nach die schwarze Form dominiert und bezieht sich
dabei auf die Waffenlobby und die Tabakindustrie, ,die einfach ein schlechtes
Image haben und jetzt irgendwie versuchen das ganze positiver darzustellen
und jetzt kommt’s: als es ist.” (A, S. 4/Z. 23-25) Vier weitere PR-Leute stimmen
dieser Vorgehensweise nicht zu, zumindest was ihre Branche betrifft. Somit hat
sich bezlglich der Zustimmung ein geteiltes Meinungsbild ergeben, das sich
auch auf die Frage nach der Anwendung erstreckt. Sechs PR-Leute sehen keine
Relevanz in dieser Strategie, da ihren Kunden und Produkten gegenilber eine
Jpositive Grundstimmung”(C, S. 2/Z. 12) herrscht.
Ein Proband stellt die Verbindung zu CSR (Corporate Social Responsibility) her.
Er erklart, dass auf diese Weise Unternehmen regional oder auch weltweit
Verantwortung Ubernehmen koénnen, wenn sie ihre Produkte oder Projekte
.geschickt verpacken” und Einverstéandnis anstreben, ,dann baut man natdrlich
auch ein gutes Image aut, das gehdrt einfach dazu.”(J, S. 2/Z. 33-34)
Auf konkrete Anwendungsbeispiele kommen drei Probanden zu sprechen. Der
erste konzipiert das Szenario mit einem Produkt seines Kunden aus der Mode-
Branche.

. Wir haben Situationen, in denen wir dem Journalisten erkldren mdissen,

warum ein Kunde Fell oder Krokoleder fiir ein Produkt verwendet. Dann

muss man tatséchlich dardiber informieren, warum es so ist.”

(D, S.2/Z.30-32)
Ein anderer Befragter, der fir die Offentlichkeitsarbeit einer Universitit
zustandig ist, erlautert die Relevanz der VOA am Beispiel der eingefiihrten
Studiengebuhren. In diesem Fall war es seiner Ansicht nach sehr wichtig
moglichst einflihlsam zu argumentieren, und zumindest aufzuklaren, wenn
schon kein Einverstandnis erreichbar war.

.Wie die Diskussion jetzt verlaufen ist ist da schon eine gewisse

Emotionalisierung eingetreten. Und aber auch von beiden Seiten die

Bereitschaft alles komplexer zu sehen, als nur zu sagen, ich bin dafir oder

ich bin dagegen. (..) Bei Themen, wo sich Interessen gegendiiberstehen,

faktisch oder auch nur subjektiv empfunden, ist das der richtige Weg.”

(K, S. 2/Z. 25-32)
Und schlieBlich hat ein dritter Proband die VOA auf einen bekannten aktuellen
Fall Ubertragen, auf die interne Kommunikation in einem Unternehmen. Der
Befragte erlautert, dass den Mitarbeitern gegeniiber Entscheidungen und
Schritte der Geschéftsleitung verstandlich gemacht werden mussen.

Zum Beispiel stand ein Unternehmen zum Verkauf. Sie haben Probleme

und entlassen lber 300 Leute. Da dringt nach auBen sehr wenig und im

Unternehmen brodelt es. Ich finde es sehr wichtig, dass man offensiv nach

aullen geht Zuerst an dje eigenen Mitarbeiter und dann an die

Offentlichkeit. Und dass man dann die Probleme kommuniziert und

Transparenz schafft. Und selbst wenn man nicht drum rum kommt Leute zu

entlassen, dann muss man das begriinden. Vielleicht haben wir den einen

oder anderen Managementfehler gemacht mdissen wir uns ans Revers

heften, aber so ist jetzt die Situation und uns bleibt nur dieses und jenes
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Gbrig. Und dann sind dlie Leute in der Lage das zu verstehen. (...) Aber wenn
ich als Mitarbeiter ohne Begrindung einfach am Morgen meine Kiindigung
im Briefkasten habe, dann ist das mehr als ungut. Also insofern stimme ich
demvollzu.” (N, S.2/Z.33 - S.3/Z. 6)

Schlussfolgerung

Die VOA nach Roland Burkart wird von der einen Hilfte der Befragten als
wichtig und als ,der bessere Weg” beschrieben. Jedoch die andere Halfte sieht
keine Relevanz fir ihre Arbeit in diesem Ansatz. Es wurden von den Probanden
zwar Falle konstruiert, in denen das Streben nach Einverstdndnis eine Rolle
spielen kann, aber in der taglichen Arbeit spiegelt sich dieses Vorgehen nicht
wider. Lediglich in der politischen PR, im medizinischen Bereich und allgemein
bei Produkten, die anfallig sind fur Kritik, sehen die PR-Praktiker Relevanz fiir die
VOA. Darin zeigt sich, dass dieser Ansatz zwar auf einer berufsideologischen
Ebene unter den PR-Leuten Zustimmung findet, aber sonst nicht im Arbeitsalltag
integriert ist. Drei Befragte vergleichen die VOA mit Krisen-PR, dadurch wird
deutlich, dass der Anspruch nach Einverstandnis wenn mdglich umgangen wird
und nur wenn es notig ist zum Einsatz kommt.

Verhéltnis und Unterscheidung zwischen PR-Leute und Journalisten

Auf die Frage hin, wie die Probanden einmal das Verhaltnis zwischen PR-Leuten
und Journalisten einschatzen und welche Unterscheidungsmerkmale es gibt,
wurden viele Aspekte genannt die bereits in 2.3.1 und 3.5 angesprochen werden.
Von drei Befragten wird der Begriff der ,Auftragskommunikation” fir die PR
verwendet und ein Proband definiert, dass die PR-Leute die Interessen ihrer
Kunden vertreten und die Journalisten der Offentlichkeit verpflichtet sind. (J, S.
3/Z. 4-13) Als weiterer Unterschied wird erwahnt, dass der Journalist kreativer
arbeitet, weil er die Informationen, die er von den PR-Leuten bekommt, in eine
Geschichte umwandeln muss. AuBerdem sind die Schreibstile von PR und
Journalismus abweichend. Ein Proband erklart: ,/Wjir schreiben nicht fir den
Leser sondern fiir den Journalisten. Wahrend der Journalist das alles wieder so
verpacken muss, dass es den Durchschnittsleser oder seine Zielgruppe
interessiert.” (F, S. 3/Z. 12-14) Durch das gegenseitige Dienstleistungsverhaltnis,
in dem die PR-Praktiker zum Journalisten stehen, kommt es auch zu
Spannungen, die im Rahmen dieser Frage geduBert wurden. Ein Befragter
erlautert seine Erfahrungen mit Journalisten:

JIch habe das Gefihl die Journalisten betrachten ihre Arbeit mehr oder

weniger als Selbstzweck. Sie haben die Aufgabe die Information zu

lbertragen, die sie wollen. Das ist schon wie bei den

Bundestagsabgeordneten, sie sind nur ihrem eigenen Willen verpflichtet

und ihrem eigenen Gewissen.” (M, S. 2/Z. 25-29)
Ein anderer Proband kritisiert, dass einige Journalisten auch arrogant und
Uberheblich sind und die PR-Leute ,sind die kleinen Mdauschen, die ihnen alles
hinterher tragen.” (H, S. 2/Z. 29)
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Zwei aktuelle Entwicklungen, die das Verhaltnis der beiden Berufsgruppen
betreffen, werden von den Probanden M und A angesprochen. M erklart, dass
sich die Beziehung durch die Wirtschaftskrise angespannt hat, da inzwischen die
Journalisten beauftragt werden fir ihre Zeitschrift auch Anzeigenkunden zu
akquirieren. ,Und damit ist das Problem, dass jetzt zwei Seiten plétzlich
kommerziell arbeiten, aufgekommen und das hat bei manchen Zeitschriften die
Zusammenarbeit deutlich verscharft.” (M, S. 2/Z. 39-41) Der Befragte A sieht in
der aktuellen Entwicklung die Entstehung von Mischformen zwischen PR und
Journalismus. Er betont, dass manche PR-Leute die Journalisten bereits ersetzten
und die Informationen bereits so vorformuliert und vorbereitet sind, dass sie
vom Journalisten nur noch verbreitet werden mussen. (A, S. 4/Z. 40-45)
AuBerdem spricht er den, seiner Meinung nach, unberechtigten Unterschied im
beruflichen Ansehen zwischen PR-Leuten und Journalisten an:
,Das hort sich jetzt hart an, aber die Journalisten werden per se als qualitativ
hoher stehend angenommen, aus irgendeinem Grund. Also wenn man ein
Image jetzt von PR-Mitarbeitern und Journalisten sehen wiirde, wiirde ich
annehmen, dass die meisten immer noch sagen, na ja, die Journalisten sind
elgentlich die, die der Wahrheit verpfiichtet sind, das heil3t die recherchieren
und tun und machen, und deswegen sind sie imageméBig tber den PR-
Leuten, die ja Interessen verfolgen.” (A, S. 6/Z. 26-32)

Schlussfolgerung

Diese Frage wurde den Probanden gestellt, um das Themengebiet Verhaltnis PR
und Journalismus einzuleiten, zu dem zwei Theorien abgefragt werden. Etwa
zwei Drittel der Befragten konnten auf diese Frage eine eindeutige Antwort
geben und die PR-Leute als Berufsgruppe konkret von den Journalisten
abgrenzen. Interessant war auch, dass drei Befragte an dieser Stelle Spannungen
im Arbeitsverhaltnis zu den Journalisten angesprochen haben und ein Proband
die Image Unterschiede erwdhnt hat, die als ungerecht empfunden werden.

Barbara Baerns — Determinationshypothese

Die Determinationshypothese wurde ins Interview aufgenommen, weil sie in der
Kommunikationswissenschaft die bekannteste Theorie ist, die mit PR in
Verbindung gebracht wird. (Jarren/Rottger 2009, S. 22) Bei dieser Theorie, die
das Verhaltnis PR und Journalismus thematisiert, kann lediglich die Kenntnis und
die Zustimmung unter den Probanden abgefragt werden. Zwei der Befragten
kennen Barbara Baerns namentlich, wovon einer sie sogar als Professorin erlebt
hat. Ein Proband war mit dem Begriff der Determinationshypothese vertraut.

Finf Probanden stimmen der Determinationshypothese bedingt zu. Es herrscht
unter den Befragten Konsens, dass es vom Medium abhangt, welchen Einfluss
die PR auf die redaktionellen Inhalte gewinnen kann. Generell wird in den
groBen Qualitatszeitungen viel und gut recherchiert und von den Journalisten
werden kritische Fragen gestellt. Jedoch in Zeitschriften und Onlinemedien ist
die redaktionelle Eigenleistung viel geringer. Hier kommt es oft vor, dass Inhalte
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aus Pressemeldungen oder Pressemappen tbernommen werden. (E, S. 3/Z. 2-8)
Generell gilt die Faustregel: ,[Je hochwertiger das Medium, desto mehr
Eigenrecherche wird betrieben und desto weniger ldsst sich das Medium
beeinflussen.” (E, S. 3/Z. 8-9) Drei der Befragten auBern, dass die PR-Leute die
Journalisten lediglich bei der Ideenfindung beeinflussen und auf Themen
aufmerksam machen koénnen. Nur in wenigen Fallen werden die Meldungen
allerdings ibernommen. Als Ursache flr dieses Phanomen spricht ein Proband
die Ressource Zeit an, und inwieweit sie zur Verfligung steht. (C S. 3/Z. 4-5) Des
Weiteren argumentiert ein anderer Proband, dass zusatzlich zur mangelnden
Zeit ,auch kein Budget mehr da [ist] damit die Journalisten Termine
wahrnehmen kénnen, um vor Ort zu recherchieren.” (G S. 3/Z. 11-12) Jedoch
entsteht gerade durch diese Tatsache ein hoherer Anspruch an die PR Arbeit.
Die Meldungen und Mappen missen sehr gut aufbereitet sein, damit der
Journalist die Inhalte Gbernehmen kann oder sie nur noch in geringem Maf3e zu
modifizieren braucht. (B, S. 4/Z. 8-10) SchlieBlich sind die PR-Leute auch stolz,
wenn sich ihre Texte in der Berichterstattung eins zu eins wiederfinden. (L, S. 4/Z.
30-31)
Ein Befragter sieht die Determination darin bedingt, dass die PR-Leute schon
den GroBteil der journalistischen Arbeit erledigen und ,der Journalist nur dasitzt
und eigentlich nur konsumiert.” (A, S. 7/Z. 1-2) Und er geht sogar noch einen
Schritt weiter und argumentiert, dass es an der journalistischen Ausbildung liegt.
,Die haben die grundlegenden Fragetechniken gar nicht drauf. Und das ist
auch Handwerk. Ich muss einfach wissen, wie erfahre ich denn ejgentlich
lberhaupt was? Es qgibt einfach Journalisten, die fragen ihre
Interviewpartner, was sie fragen sollen. (...) Das sind eigentlich Techniken,
die man dann den PR-Leuten unterstellt.” (A, S. 7/Z. 19-24)
Unter einem anderen Aspekt wird die Determinationsthese vom Probanden M
beleuchtet. Er erklart, dass den Journalisten gar nichts anderes Ubrig bleibt, als
auf  die  eine Informationsquelle  zurlickzugreifen, denn die
Regierungskommunikation (siehe Studie Barbara Baerns 3.5.1) ist zur
Offentlichkeit so abgeschottet, dass an keiner anderen Stelle Informationen nach
auBen dringen. Er betont, dass die Macht einer Institution oder eines
Unternehmens die entscheidende Rolle spielt, wie auf die Berichterstattung
Einfluss genommen werden kann. (L, S. 4/Z. 2-4) AuBerdem relativiert er, dass
der Prozentsatz an Eigenrecherche in allen journalistischen Bereichen immer
geringer wird.
,Ich habe beim Bayerischen Rundfunk angefangen. Die Hauptnachrecherche
besteht darin zu schauen, bringt es nur eine Nachrichtenagentur oder
bringen es zwei oder drei und dann wird es schon stimmen. Das Bild von
einem Journalisten, der sich reinkniet und etwas herausfinden wil|, gehort
der Vergangenheit an.” (L, S. 4/Z. 15-18)

Schlussfolgerung

Insgesamt acht Probanden stimmen der Determinationshypothese bedingt zu.
Sie sehen die Mdglichkeit Einfluss auf die Medienberichterstattung zu nehmen,
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jedoch nur in geringem MaBe, durch die Unterstitzung bei der Wahl neuer
Themen. Das Phanomen, dass PR Texte eins zu eins von den Journalisten
Ubernommen werden, wird weniger als die Leistung der PR-Leute betrachtet,
sondern durch Zeit-, Geld- und Personalmangel in den Redaktionen erklart.

Glinter Bentele — Intereffikationsmodell

Das Intereffikationsmodell ist eine Weiterentwicklung von der Determinations-
hypothese und stellt das Verhaltnis zwischen PR-Praktikern und Journalisten
unter einem differenzierteren Blickwinkel dar. (Lies 2008, S. 187) Um den
Probanden auch das Modell einer gegenseitigen Beeinflussung und
Abhangigkeit zwischen ihnen und den Redaktionen zu demonstrieren wurde das
Modell im Interview abgefragt. Glinter Bentele ist finf von den dreizehn
Befragten namentlich bekannt und sein Modell erfahrt von allen Zustimmung.
Alle Probanden erklaren das Intereffikationsmodell mit Nachdruck als richtig
und sehen es im Arbeitsalltag der Journalisten und PR-Leute verankert.

Um den Pfeil der ,Adaption” von Richtung PR-Seite zur Journalisten-Seite mit
Beispielen zu untermauern, haben sieben Befragte erklart, dass
Redaktionsschlissen und Themenplanen der Medien groBe Beachtung
geschenkt wird. Das beginnt dabei jahreszeitengerechte Informationen zu
verschicken und endet beim Einflechten von ,News-Werten”in die Meldungen,
um die Journalisten vom Thema zu Uberzeugen. (C, S. 3/Z. 19-26 und J, S. 4/Z.
15-21) Jedoch wird von zwei Befragten die gegenseitige Orientierung und
Anpassung relativiert betrachtet und die PR-Leute eher als Dienstleister der
Journalisten beschrieben. Dabei wird erlautert, dass den Journalisten die Arbeit
erleichtert werden soll und durch diese Leistung die gewlinschten Inhalte aus
den PR Abteilung veroffentlicht werden. Damit wird ausgedriickt, dass
unabhangig von einem wechselseitigen Geben und Nehmen die Journalisten die
dominantere Rolle einnehmen und die PR-Leute starker die Bedirfnisse und
Anspriche der Journalisten bertcksichtigen. (G, S. 3/Z. 31-35) Ein anderer
Proband geht mit seiner Ausfiihrung noch weiter und beschreibt das Verhaltnis
zwischen PR-Leuten und Journalisten als eine Schein-Abhangigheit.

LIDjer Journalist kann ohne uns leben, aber wir nicht ohne ihn. Wir

versuchen’s dem Journalisten immer so zu verkaufen, dass es gegenseitig

ist, ist es ja auch, aber nur bis zu einem gewissen Grad, weil der Journalist

durch uns an bestimmte Dinge erst ran kommt. (...) Andererseits wiirde er

auch ohne uns Gberleben, es wiirde ihn nur mehr Mdihe kosten.” (E, S. 4/Z.

1-5)
SchlieBlich kommen zwei Befragte auf den Machtfaktor zu sprechen, anhand
dessen auch Julia Schlenz 2002 (siehe 3.5.2) das Intereffikationsmodell empirisch
untersucht hat. Ein Proband erlautert, dass es daher fir kleinere und unbekannte
Unternehmen viel schwieriger ist, auf sich aufmerksam zu machen. Damit stltzt
er das Ergebnis von Julia Schlenz.

,Es kommt ganz darauf an, wie grol3 Sie sind, wie wichtig Sie sind. PR fir

eine Firma wie IBM zu machen ist einfach. Das ist ein Selbstldufer. Wenn Sie
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zu einer Pressekonferenz einladen, braucht man gar nichts tun, die
Journalisten kommen schon. Bei uns sieht es ganz anders aus, das ist viel
schwieriger. Wir haben nichts als die Information und die muss
Gberzeugen.” (L, S. 5/Z. 4-8)

Schlussfolgerung

Auf die Frage hin, ob die Befragten dem Intereffikationsmodell zustimmen,
kamen die Antworten sehr schnell und die Einstimmigkeit zeigt, dass auf den
ersten Blick dieses Modell die reale Beziehung zwischen PR-Leuten und
Journalisten darstellt. Jedoch auf den zweiten Blick haben die Probanden
Argumente gefunden, die dem Journalisten die dominantere Rolle in der
Relation zusprechen und den PR-Praktiker als Dienstleister beschreiben. Dieses
Ergebnis entkraftet indirekt die Determinationshypothese, wie sie sich in den
Ergebnissen von Barbara Baerns gezeigt hat. Denn die PR-Praktiker sehen sich
selbst eher in der schwacheren Position und nicht als eine ,verborgene Macht’,
die die Berichterstattung beeinflussen kann. (Raupp 2008, S. 198)

Die klassischen PR-Theoretiker

Um die PR-Praktiker nicht mit zu abstrakten Modellen und Theorien zu
konfrontieren, hat es sich angeboten die Thesen und Leitsatze der klassischen
PR-Theoretiker ins Interview einflieBen zu lassen. Von Carl Hundhausen und
Albert Oeckl, die beide in Deutschland den Grundstein fiir die
Offentlichkeitsarbeit gelegt haben, waren die Aussagen konkret und klar
formuliert. Einmal Leitsatze und das andere Mal Thesen, die jeweils die Tatigkeit
und die Rolle des PR-Praktikers beschreiben, eignen sich um die Vorstellungen
der Klassiker mit der aktuellen Situation im PR Beruf abzugleichen.

Carl Hundhausen - Leitsdtze

Funf der Befragten kennen Carl Hundhausen namentlich. Von seinen Leitsdtzen
wurden fir die Interviews die markantesten Aussagen herausgegriffen und mit
den Probanden diskutiert. Vom Befragten A wurde angemerkt, dass seiner
Meinung nach diese Leitsatze flr eine Generation von PR-Leuten stehen, die er
von DPRG-Veranstaltungen kennt, die meistens Verabschiedungen waren. Er
ordnet die Leitsatze der PR Arbeit den 70er und 80er Jahren zu, beteuert aber,
dass damals ,diiese Art von PR mit Sicherheit sehr erfolgreich” (A, S. 9/Z. 18) war.

Dem ersten Punkt, dass die Ausgangssituation zuerst eingehend analysiert
werden muss, stimmen sechs der Befragten zu. Dabei wird gefragt: ,Wo steht
der Kunde jetzt wo will er hin, wie kann ich ihn positionieren (...).” (E, S. 4/Z. 32-
33) Jedoch geht dieser Aspekt im alltdglichen Geschéft leicht unter und es ist
stark vom Budget abhangig, wie umfangreich eine Analyse gestaltet wird.
Bezliglich des zweiten Leitsatzes haben sich ganz unterschiedliche Meinungen
ergeben. Finf Probanden stimmen diesem Punkt zu, dass der PR-Praktiker von
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seinen Zielen und Produkten Uberzeugt sein muss. Ein Befragter betont, dadurch
eine groBere Authentizitat zu besitzen und ein anderer schildert:

,Das ist wirklich auch meine Erfahrung, wenn du fir eine Sache brennst, also

wenn das Feuer in dir brennt dann funktioniert dass auch, und zwar egal

was ich an den Mann zu bringen habe, und wenn es die Kihlschranke an

den Eskimo sind.” (B, S. 4/Z. 38-40)
Vier andere Probanden betrachten den zweiten Leitsatz etwas nlchterner, sie
sehen darin einen schonen Nebeneffekt, wenn man auch persénlich hinter den
Produkten steht, aber dieser Idealzustand ist nicht unbedingt n6tig um gute
Arbeit zu leisten. Ein Proband verneint ganz klar diese Position und vertritt die
Meinung, dass gerade dies die Kunst des PR-Beraters ist, Produkte oder eine
Firma zu vertreten, mit der man personlich nichts zu tun hat. (J, S. 4/Z. 39-42)
Mit dem dritten Leitsatz nach Carl Hundhausen, dass der PR-Berater auch fir
seine Ziele kampfen muss, kdnnen sich lediglich drei Probanden identifizieren.
Jedoch offen flr Kritik und Rat zu sein, wird von allen als sehr wichtig
empfunden. Der sechste Leitsatz wird von sechs Befragten explizit verneint, sie
sehen sich auf der Interessensseite ihres Kunden positioniert und nicht dem
Wohlergehen der Offentlichkeit verpflichtet. Ein Proband allerdings sagt, ,dass
das ein Ideal sein sollte, eine moralische Instanz (..). Man muss vielleicht einen
Mittelweg finden, aber das sollte schon eine Rolle spielen.” (G, S. 4/Z. 13-15)
Die Grundsdtze der Offenheit und Objektivitait werden von sechs Befragten
bejaht, jedoch kommt die Frage auf, wie objektiv man die Interessen und
Produkte vertreten kann, wenn man fir einen Kunden arbeitet. Ein Proband
widerspricht dieser Aussage, denn seiner Meinung nach betreiben PR-Leute
,Agenda Setting um Themen in die Medien zu bringen”. (M, S. 4/Z. 41)
Bezliglich der letzten Frage, ob der Dialog oder die Information wichtiger sind,
werden ganz unterschiedliche Antworten hervorgebracht. Zwei Probanden
empfinden die Information als wichtiger, zwei finden beides als gleich wichtig.
Fur drei Befragte nimmt der Dialog die wichtigere Position in der PR-Arbeit ein.
An dieser Stelle begriindet Proband J seine Antwort mit dem Verweis auf die
Maoglichkeiten, die sich durch ,social media” ergeben.

Schlussfolgerung

Generell adaptiert der PR-Praktiker heute die Leitsatze eins, drei, vier, und sechs
um akkurate PR-Arbeit zu leisten und seine Kunden optimal zu vertreten. Fir die
Halfte der PR-Leute ist es wichtig, sich mit ihren Kunden und Produkten
identifizieren zu kdnnen um gut zu arbeiten. Und ebenfalls etwa die Halfte legt
Wert auf die offene und objektive Verbreitung ihrer Informationen. Jedoch zeigt
sich, dass pauschal betrachtet die Halfte den Interessen der Offentlichkeit keinen
Vorrang einrdaumt, sondern primar auf die Interessen der Kunden fixiert ist.
AuBerdem herrscht Uneinigkeit Uber die Frage, ob die Information, die
verbreitet wird oder der Dialog mit dem Journalisten als wichtiger erachtet wird.
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Albert Oeckl - Gleichung der Offentlichkeit & 15 Thesen

Den einflussreichsten PR-Autor, wie er auch genannt wird, kennen von den 13
Befragten sechs. (Kunczik 2002, S. 169ff) Seine Gleichung, mit der er die
Offentlichkeit definiert, findet allerdings wenig Zustimmung. Dass die PR eine
Orientierungshilfe fir jeden einzelnen ist und eine demokratische Funktion
Ubernimmt, weil durch sie Unternehmen und Organisationen eine Stimme in der
Offentlichkeit bekommen, wird von drei Befragten bejaht. Proband N bestétigt
die Aussage mit dem Beispiel, dass fur ein kleines Unternehmen Pressearbeit
finanziell eher tragbar ist, als Anzeigen zu schalten, um damit in den Medien
vertreten zu sein. (N, S. 5/Z. 5-9) Finf Probanden relativieren diese Aussagen
und betonen, dass es nicht auf alle Arten der PR Ubertragbar ist. Zwei davon
finden es zu abstrakt und beschreiben die Vorstellung von ,Orientierungshilfe”
und ,demokratischer Funktion” als ,zu weit weg fir (..) [ihr] Geschéft’ (J, S. 5/Z.
22) SchlieBlich verneinen vier Befragte diese Funktionen der PR. Erstens, da man
die PR-Arbeit fir ein Produkt oder ein Unternehmen nicht mit der
,bestmdglichen Beratung” (D, S. 5/Z. 13) gleichsetzten kann und somit die
Orientierungshilfe fiir die Offentlichkeit im Sinne des Unternehmens verzerrt
wird. Zweitens ist es dennoch von den finanziellen Mittel einer Organisation
oder eines Unternehmens abhangig, ob PR betrieben werden kann. Dadurch
wird der Anspruch der demokratischen Funktion wieder relativiert. (H, S. 4/Z. 27-
28)
Zu den 15 Thesen der Offentlichkeitsarbeit nach Albert Oeckl wurden von den
Befragten ebenfalls Meinungen eingeholt. Fir die Interviews wurden elf der
finfzehn Aussagen zu pragnanten Satzen gekirzt und den Probanden
vorgelegt.
Als erste Reaktion zu dieser Auflistung wurde vom Befragten A erlautert, dass
diese Thesen ,PR fir PR” (A, S. 10/Z. 27) sind und man damit einen PR-Volontar
Uberzeugen konnte, ,dass er nichts schiimmes” (A, S. 10/Z. 30) tut. Sieben der
Probanden stimmen gleich pauschal allen Thesen zu. Die anderen sechs
empfinden ebenfalls den GrofBteil der Thesen als richtig, finden allerdings eine
oder zwei Aussagen, denen sie widersprechen oder eine Erganzung hinzufligen.
Die erste These, dass die PR-Arbeit hauptsachlich aus Agieren besteht, wird von
zwei Probanden kritisch gesehen. Sie finden, dass Reagieren genauso wichtig ist.
Proband D erlautert, dass es vor allem wichtig ist, wenn ein Produkt in Kritik
gerat, Erklarungen oder eine Gegendarstellung zu bieten. (D, S. 5/Z. 17-19) Die
zweite These wird von einem Befragten relativiert, dass PR in seinen Augen
lediglich eine neutrale Aufgabe ist. Und der These sechs wird drei Mal
widersprochen, denn anonyme Aussagen kdnnen trotzdem die Wirkung einer
Informationsverbreitung erzielen.

JIMiittlerweile sind die Deutschen zwar sehr stark informiert aber nur sehr

oberfldchlich. Und wenn eine Aussage nur verninftig genug kilingt

plappern die Leute alles nach, ohne zu fragen woher das eigentlich kommt.”

(D, S. 5/Z. 24-27)
Vier Befragte betonen, dass es wichtig ist Offentlichkeitsarbeit kontinuierlich zu
betreiben und starken damit die These vier. Bei These acht wird der
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Wahrheitsbegriff in Frage gestellt. In Punkt 2.3.1 wurde schon angesprochen, wie
sich die Bereiche Journalismus, Werbung und PR durch den Wahrheitsgehalt
ihrer Leistungen voneinander abgrenzen lassen. Der Befragte L erklart seine
ganz personliche Sicht der Dinge:

.Ich sage immer, wir wissen genau was Lige ist, weil wir eine Ahnung davon

haben, was Wahrheit ist aber was Wahrheit ist das wissen wir nicht.”

(L, S.6/Z.11-13)
Des Weiteren erlautert er, dass es seiner Meinung nach hauptsachlich auf die
Plausibilitat ankommt, dass die dargestellten Zusammenhange den Rezipienten
logisch erscheinen und dadurch eine Information konsensfahig gemacht werden
kann. (L, S. 6/Z. 2-5)
Die neunte These wird von zwei Befragten kommentiert. Proband J sieht in der
Aussage die ,journalistische Brifle” (J, S. 5/Z. 32), dass die Journalisten die PR-
Leute als Dienstleister betrachten und Proband M sieht die PR-Leute in einer
doppelten Dienstleistungsfunktion. Einmal dem Kunden und das andere Mal
dem Journalisten gegenliber. (M, S. 6 /Z. 1-2)

Schlussfolgerung

Auf den ersten Blick sind die ,Orientierungshilfe” und die ,demokratische
Funktion” der PR von drei Probanden als richtig bewertet worden. Jedoch
konnten funf der Befragten diese sehr idealistisch wirkenden Anspriiche nicht
auf ihre Arbeit Gbertragen und weitere vier Probanden konnten Schwachstellen
erkennen. Damit kann zusammenfassend gesagt werden, dass die
,Orientierungshilfe” und die ,demokratische Funktion” von etwa zwei Drittel der
PR-Praktiker keine Zustimmung findet. Allerdings legitimiert die PR-Branche
damit ihre Arbeit flir AuBenstehende oder potentielle neue Kunden und
demonstriert die Bedeutung ihrer Tatigkeit.

Die Thesen nach Albert Oeckl beschreiben ,eine Art Berufsideologie” (Kunczik
2002, S. 169) und werden von den Probanden als richtig empfunden. Die
Einwdnde und Erganzungen koénnen als Relativierung der idealen Vorstellung
des PR-Berufs gewertet werden. Denn nicht alle Thesen lassen sich im
Arbeitsalltag umsetzten. Beispielsweise die Tatsache, dass auch auf Anfragen
und Kritik als PR-Berater reagiert werden muss, oder dass durch anonyme
Aussagen auch Wirkungen erzielt werden kdnnen. Interessanterweise ist die
Diskussion um den Begriff Wahrheit auch unter den PR Praktikern ein Thema.
Wahrend der Interviews ist von insgesamt fliinf Probanden auch an anderer
Stelle diese Thematik aufgekommen. Der Proband B stellt sich die Frage, wie
Wahrheit definiert werden kann, ob man die gesamte Wahrheit kommunizieren
muss, ob es unwabhr ist, wenn man nur Teile verdffentlicht und verschweigt, dass
ein Produkt auch Nachteile hat. (B, S. 2/Z. 27-30) Jedoch wird man an dieser
Stelle keine Antwort darauf finden kénnen und es bleibt jedem PR-Praktiker
selbst Uberlassen, wie er den Anspruch nach Wahrheit interpretiert und ihm
gerecht wird.
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AKTION-Formel - DPRG

Diese Formel wurde in die Befragung aufgenommen, weil sie sehr
handlungsorientiert die PR Tatigkeit beschreibt. Sechs Probanden kennen die
AKTION-Formel und insgesamt zehn stimmen ihr explizit zu. Ein Befragter sieht
in der Formel die optimale Darstellung des Arbeitsablaufes. Drei Probanden
stimmen nicht ganz mit der Formel Uberein, sie erklaren, dass sich die
Reihenfolge im alltaglichen Geschehen andern kann und die Punkte flieBend
ineinander tbergehen. (F, S. 5/Z. 25)
Im nachsten Schritt galt es herauszufinden, inwieweit die AKTION-Formel
angewandt wird. Ein Proband erklart, dass die Formel konkret Gibernommen
wurde, um auch den Kunden die Arbeit der PR-Agentur nahe zu bringen und die
Leistungen zu erlautern. (C, S. 4/Z. 42 — S. 5/Z. 9) Von finf Probanden wird
erklart, dass oftmals der erste und der letzte Punkt in der Praxis zu kurz
kommen, obwohl gerade die Analyse im Vorfeld als besonders wichtig erachtet
wird. Der Befragte M sagt: ,Die Analyse und die Nacharbeit gehen ineinander
Uber. Also kann man die Aktion-Formel als einen Kreislauf betrachten.” (M, S.
6/Z. 21-22) Ein anderer Proband, der angibt nach dieser Formel zu agieren,
erklart, dass es fir ihn interessant wadre, die prozentuale Zuordnung der
Arbeitszeit zu analysieren und zu untersuchen, welche Phasen sich Uberlagern.
(A, S.11/Z. 1-4)
Bezliglich des ersten Punktes ,Strategie” wirft der Befragte K ein, dass die
Ausarbeitung einer bestimmten Vorgehensweise meist durch die
Entscheidungszentren in den Unternehmen geschehen und die Durchfiihrung
dann Aufgabe der PR-Leute bleibt, denn ,Konzerne sind mittlerweile so
professionalisiert dass sie einen ganzen Stab haben, der genau das macht und
der mit Informationen hantiert die erst zu einem ganz spaten Zeitpunkt nach
drauflen dirfen.” (L, S. 6/Z. 25-27)
Zwei Befragte differenzieren, dass die AKTION-Formel in ihrer Gesamtheit
hauptsachlich bei der Gewinnung von neuen Kunden oder beim Beginn einer
Zusammenarbeit durchgefiihrt wird, jedoch bei langjahrigen Kunden die ersten
beiden Punkte der Formel meistens wegfallen. (F, S. 5/Z. 29-30)
SchlieBlich relativiert der Proband K die strategische Uberzeugung seiner
Berufskollegen indem er sagt:

,Und man lebt im Alltag dann doch eher von der Hand im Mund. Man sitzt

dort, schreibt die Pressemitteilung und versucht sie dann moglichst gezielt

und zeitgerecht raus zusenden. Da kann natirlich von Strategie und

Uberlegung nicht groB die Rede sein.” (K, S. 6/Z. 7-9)

Schlussfolgerung

Wenn man die Anmerkungen beziglich einer abweichenden Reihenfolge und
den flieBenden Ubergéangen der einzelnen Stufen der AKTION-Formel im Aspekt
der Zustimmung berlcksichtigt, wird die Formel generell von allen Befragten in
ihrer Gultigkeit bestarkt. Von einem Proband wurde die AKTION-Formel als
Kreislauf beschrieben, darin zeigt sich noch einmal die Bedeutung einer
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kontinuierlichen PR-Arbeit. Prinzipiell ist es dem DPRG gelungen eine gute,
wenn auch sehr allgemein formulierte Formel aufzustellen, die die wichtigsten
Phasen der PR-Arbeit beschreibt. Die Praktiker kdnnen sich damit identifizieren
und haben Orientierungspunkte, die, wie in einem Fall geschildert, sogar genutzt
werden, um flr den Kunden die PR-Arbeit transparent zu machen. Obwohl die
Anwendung der AKTION-Formel von einem Probanden, nachdem er seine
Zustimmung geauBert hat, als wenig im Alltag verankert erklart wird, zeigt sich,
dass die einzelnen Phasen durchaus von der Mehrheit der PR-Praktiker,
zumindest intuitiv und durch die erlernte Routine, angewendet werden.

Typisierung der PR-Praktiker beziiglich ihrer Einstellung zur Theorie

Aus den Antworten zu den Fragen, ob die PR-Leute an Weiterbildungsseminaren
teiinehmen, ob sie regelmaBig PR-Magazine oder kommunikations-
wissenschaftliche Fachzeitschriften lesen, ob ihnen eine theoretische Erkenntnis
bereits einmal bei ihrer Arbeit eine neue Perspektive eroffnet hat und inwieweit
sie sich selbst als Theoriebeflirworter oder —skeptiker bezeichnen, sollen
unterschiedliche Typen von PR-Praktikern unterschieden werden.

Die 13 Befragten lassen sich in drei groBe Gruppen einteilen, in den
Theorieskeptiker, den Theoriebeflirworter und in den zur Theorie ambivalent
eingestellten PR-Praktiker. Innerhalb der beiden Typen, Skeptiker und
Beflirworter hat jeweils ein Proband eine extreme Position eingenommen, die
mit Theoriegegner und Theorieverfechter bezeichnet wird.

bivalent
Theorieskeptiker Theoriebeflirworter

Skeptiker | ambivalent | Beflirworter |Verfechter

L D, K A B FH CEGMN J

Abbildung 9: Typisierung der PR-Leute bzgl. ihrer Einstellung zur Theorie — eigene
Darstellung

Zuerst gibt es die Theorieskeptiker, die eher weniger Interesse an
Weiterbildungsseminaren haben und nicht davon Uberzeugt sind, dass Kollegen,
die theoretisch eingestellt sind, ihre Arbeit besser meistern. Sie sind PR-Praktiker,
die ihr Geschaft als einfach bezeichnen, und ihr Ziel als erreicht sehen, wenn sie
ihre Kunden begeistern konnen oder den Journalisten von Themen und Ideen
Uberzeugen konnten. Sehr anschaulich wird die Einstellung des
Theorieskeptikers vom Befragten D illustriert:
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,Wie ich das mache, mache ich nicht fest an irgendeiner Theorie oder an

irgendeiner Formel, sondern das ist abhéngig von dem Typ des Redakteurs,

den ich gerade ansprechen will und das ist abhangig von der Situation. Und

das schone an der PR ist ja, dass ich nie festgelegt bin, was ich mache, wie

ich meine Ziele erreiche. Hauptséchlich sie werden erreicht. (...) Die meisten

Sachen, die fir uns gut funktionieren, haben die anderen noch nie gemacht.

Vielleicht ist es gerade darum so, dass es fiir uns so gut funktioniert, weil wir

die einzigen sind, die es so machen. Und das haben wir aus keinem Buch

und das ist keine Theorie.” (D, S. 6/Z. 3-13)
Des Weiteren ist flir den Skeptiker die Theorie die Analyse der Realitat, die im
Nachhinein formuliert wurde. Vom Typ des Theorieskeptikers gibt es noch eine
extreme Form, und zwar den Theoriegegner, der durch einen Probanden
reprasentiert wird. Der Theoriegegner besucht aus Uberzeugung keine
Weiterbildungsseminare und vermeidet die Lektire von Fachzeitschriften. Er
sieht darin nur die ,Selbstbereicherung der Branche” (L, S. 6/Z. 32-33) an der er
sich nicht beteiligen mochte. AuBerdem ist seiner Meinung nach das
Abstraktionsniveau der PR-Theorie zu hoch, um sie konkret umsetzen zu
kdénnen.

Die zweite Gruppe sind die zur Theorie ambivalent eingestellten PR-Leute. Zu
ihnen zahlen die Befragten, die die Meinung vertreten, dass Theorie richtig und
wichtig ist, jedoch eine idealisierte Perspektive beschreibt, die aber in der Praxis
schwer umzusetzen ist. (H, S. 5/Z. 29-27) Der ambivalent eingestellte PR-Berater
bestatigt zwar, dass Theorie ihre Berechtigung hat, jedoch grau ist und ohne die
entsprechende Praxis instanzlos ist. Allerdings bietet die Theorie die Mdglichkeit
die PR-Arbeit zu Uberprifen und eventuell zu optimieren. Jedoch, dass rein auf
der Theorie aufbauend Kommunikation betrieben werden kann, wird kritisch
betrachtet. (A, S. 13/Z. 33-35)

Des Weiteren betont dieser Typ der PR-Leute, dass PR auch mit einem normalen
Menschenverstand nachvollzogen werden kann und nicht theoretisch
durchdrungen sein muss. (F, S. 5/Z. 43) SchlieBlich empfinden sie es auch
nutzlich Weiterbildungsseminare zu besuchen und Fachzeitschriften zu lesen,
allerdings muss immer ein Praxisbezug hergestellt werden kénnen und es wird
betont, dass nur ein geringer Anteil der Lerninhalte Glbernommen werden kann,
denn das Wissen aus den Seminaren schrumpft bei seiner Umsetzung im Alltag
auf ein geringes MaB zurick. (B, S. 6/Z. 20-24)

Die Theoriebefirworter finden es spannend sich mit der PR-Theorie auseinander
zu setzten und finden es wichtig sich Arbeitsvorgange bewusst theoretisch zu
Uberlegen. Dazu kommt, dass sie darliber hinaus Interesse an Theorien der
Medienwirkung und der Psychologie haben. Sie sehen Theorie als die Basis der
praktischen Arbeit: ,Wenn man theoretisch nicht weils, wie es in etwa laufen
muss, kann man es auch nicht umsetzten.” (E, S. 6/Z. 43 — S. 7/Z. 1) Allerdings
sehen sie die Potentiale der Theorie auch realistisch und betonen, dass man die
Theorie kennen sollte, aber PR auch etwas mit Kreativitat zu tun hat, so darf man
beispielsweise nicht starr an einer Reihenfolge festhalten. AuBerdem andert sich
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das PR-Geschaft sehr schnell und dadurch veralten Theorien. ,PR ist wirklich was
ganz Dynamisches. Man muss sich auf jeden Kunden neu einstellen. Jeder Kunde
erfordert was anderes und kein Kunde ist wie der andere.” (E, S. 7/Z. 4-5) Theorie
kann eine ,neutrale Meinung” (G, S. 6/Z. 9-10) sein, die man einholt, denn im
Alltag wird man oft betriebsblind und kann durch einen theoretischen Ansatz
eine  neue  Losungsmoglichkeit  finden.  AuBerdem  erlautern  die
Theoriebeflrworter, dass ihnen Theorien bereits neue Perspektiven eroffnet
haben, beispielsweise bei der Gestaltung von Pressemitteilungen oder bei der
Implementierung der AKTION-Formel um die Leistungsbereiche fir Kunden
nachvollziehbar zu gestalten. (C, S. 4/Z. 42) Des Weiteren werden regelmafig
Fachmagazine wie PR-Journal und PR-Report gelesen. Unter den
Theoriebeflirwortern befindet sich ein Proband der die Position des
Theorieverfechters reprasentiert. Der Befragte sieht vor allem im Studium die
grundlegende theoretische Ausbildung, die jedem PR-Praktiker eine wichtige
Qualifikation verschafft, um auf die Tatigkeit im Alltag gut vorbereitet zu sein.
.[DJas Studium ist einfach sehr wichtig, um komplexe Prozesse zu verstehen.
(...) Es geht einfach darum, wie man an Dinge herangeht wie man probiert
komplexe Zusammenhénge und Herausforderungen zu ldsen, das runter zu
brechen und das dann fir das Thema auch wirklich anzuwenden.”
(J,S.7/Z.15-19)

Schlussfolgerung

Durch die Typisierung der PR-Praktiker zeigt sich, dass es insgesamt doppelt so
viele Theoriebeflirworter als -skeptiker gibt, denn sechs Probanden haben sich
positiv zur Theorie geduBert und lediglich drei negativ. Als Reaktion auf die
Teilnahme am Interview wurde von einem Befragten geduBert, dass fir ihn das
Gesprach ein  AnstoB war, sich wieder mehr mit der Theorie
auseinanderzusetzen. (N, S. 6/Z. 13-16) Und ein anderer Proband sagte: ,/D/as
war jetzt auch mal ganz gut, um mein Geddchtnis aufzufrischen” (J, S. 7/Z. 9-10)

5.3 Restimee

Die Ergebnisse der Interviews geben Antworten auf die Forschungsfragen.
Bezliglich der ersten Frage lasst sich sagen, dass Albert Oeckl und die AKTION-
Formel am bekanntesten sind. Jeweils sechs Befragte geben an den PR-Klassiker
und die Formel zu kennen. Dann folgen Giinter Bentele und Carl Hundhausen,
die je finf Probanden bekannt sind. Diese sehr geringen Zahlen, die weniger als
die Halfte der Befragten ausmachen, ergeben sich dadurch, dass die Mehrheit
der Stichprobe als berufliche Quereinsteiger gewertet werden kann. Lediglich
die zwei PR-Fachwirte und die zwei ehemaligen KW-Studenten, haben eine auf
den PR-Beruf ausgerichtete Ausbildung durchlaufen.

Was die Zustimmung zur Theorie betrifft, nimmt das Intereffikationsmodell nach
Bentele den ersten Platz ein. Einstimmig bewerten die Probanden das Modell als
richtig. Allerdings sehen sie die Journalisten bezliglich der gegenseitigen
Orientierung  und  Abhangigkeit in  der starkeren Rolle.  Der
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Determinationshypothese wird nur von flinf Befragen zugestimmt, die die
Moglichkeit der Einflussnahme auf qualitativ weniger hochwertige Medien
eingrenzen.

Bei Theorien, die auch Anwendungscharakter zeigen, sind die Meinungen
grundsatzlich kritischer. Bei den vier Modellen nach Grunig und Hunt sieht man,
dass die meisten Praktiker ihre Arbeit mit der Mischung aus Modell Nr. zwei bis
Nr. vier vergleichen. Die VOA findet lediglich auf idealisierter Ebene Zustimmung
und es stellt sich heraus, dass die PR-Leute den Anspriichen dieses Modells eher
weniger nachkommen. Insgesamt werden die Leitsatze nach Carl Hundhausen
und die Thesen nach Albert Oeckl weitgehend unterstlitzt. Einwéande und
Relativierungen werden meist bei der Umsetzung angesprochen, weil die sehr
idealen Vorstellungen im alltaglichen Geschaft nicht umgesetzt werden kdnnen.
Die wohl auch greifbarste Theorie, die AKTION-Formel wird von der Mehrheit
der Befragten angewandt.

Durch die Einteilung der Probanden in die unterschiedlichen Typen hinsichtlich
ihrer Einstellung zur Theorie zeigt sich ein eher unerwartetes Ergebnis. In Punkt
4.1 wird das Bild des Theorieskeptikers, als ausschlieBliche Haltung der PR-Leute
dargestellt. In der empirischen Erhebung jedoch sind etwa drei Viertel der
Befragten ambivalent bis positiv zur Theorie eingestellt. Es bleibt ungeklart, ob
die Probanden eine andere Einstellung zur Theorie geduBert hatten, wenn die
Frage ganz am Anfang des Interviews gestellt worden ware und nicht am Ende,
als sie einigen Aussagen schon ihre Zustimmung gegeben und die Anwendung
bestatigt hatten. Die Tendenz zur akademischen Ausbildung unter den PR-
Praktikern wird in Punkt 4.3 erlautert. Auch in der Stichprobe zeigt sich dieser
Trend. Von den 13 Probanden haben 12 studiert und zehn einen
Hochschulabschluss, einer sogar mit Promotion.

Obwohl die Ausbildungsverteilung der PR-Leute aus Punkt 4.3 sehr der
Stichprobe ahnelt, ist die Studie nicht reprasentativ. Durch eine groBere Anzahl
an Befragten hatte sich ein noch ausdifferenziertes Bild an Einstellungen zur
Theorie ergeben und die Gewichtung der Typisierung hatte eher eine
Hochrechnung auf alle PR-Leute und ihre Meinung zur Theorie zugelassen. Des
Weiteren wird in der Erhebung, vor allem bei der Frage der Anwendung von
Theorie, Bezug auf Alltagstheorien und handlungsanweisende Modelle
genommen. Der Theoriebegriff umfasst in der ganzen Studie einen viel breiteren
Blickwinkel: Modelle, Thesen und Leitsatze zahlen hier zur Theorie. Formen, die
der eigentlichen wissenschaftlichen Definition nicht entsprechen.

5.4 Forschungsausblick

Durch die Fragestellung, inwieweit sich PR-Theorien in der Praxis widerspiegeln,
hat sich schlieBlich neben den Ergebnissen auch eine Typisierung der PR-
Praktiker ergeben. An diese Einteilung kdnnte man mit weiterer Forschung
anknipfen und quantitativ die Einstellungen der PR-Leute in ganz Deutschland
zur Theorie erheben, so dass sich reprasentative Ergebnisse heraus kristallisieren.
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Die  Anschlussstudie  konnte beispielsweise im Rahmen ,Profession
Pressesprecher 2009", erarbeitet werden, wie bereits im Jahr 2007 Ginter
Bentele, Lars GroBkurth, und René Seidenglanz den Berufstand vermessen
haben. In der Studie kdnnte man neben den demographischen Fakten auch eine
Auswahl an PR-Theorien abfragen, sowie die Einstellung der PR-Praktiker
erheben. Damit hatte man ein Instrument entworfen, um die Entwicklung der
Branche zu messen, indem man in gewissen Abstanden die gleichen Theorien
und Meinungen unter den PR-Praktikern abfragt.

6. Fazit zu Theorie und Professionalisierung in der PR-Praxis

Auf die Frage hin, ob die PR eine Profession ist, bzw. sich zu einer entwickeln
kann, haben die Seminarleiter aus der PR-Weiterbildung unterschiedliche
Meinungen ge&uBert. Der allgemeine Uberblick aus der Literatur zeigt jedoch
die Erwartung einer Professionalisierung der Branche. Aus der Definition von
.Profession” im Punkt 4.4 lasst sich ableiten, in welchen Bereichen noch
Entwicklungsbedarf besteht und welche Schllsse sich aus den empirischen
Ergebnissen bzgl. der Professionalisierung unter den PR-Praktikern ziehen
lassen. Die ,allgemeinwohlbezogene Handlungsorientierung” (Roéttger 2000, S.
64), findet sich im Leitsatz Nr. sechs nach Carl Hundhausen und auch in der
Gleichung nach Albert Oeckl wieder. Es zeigt sich, dass pauschal betrachtet die
Halfte der Probanden den Interessen der Offentlichkeit keinen Vorrang
einrdumt. Die Gleichung, die der PR eine demokratische Funktion zuspricht und
sie als Orientierungshilfe fur die Bevolkerung sieht, findet kaum Zustimmung. An
diesem Punkt haben die meisten PR-Leute argumentiert, dass sie vor allem den
Interessen ihrer Kunden nachkommen mussen und darum das Gemeinwohl
hinten anstellen. Allerdings bleibt die Frage, ob dieses Kriterium so essentiell fir
die Professionalisierung ist und nicht der Charakter der PR, einer
kundenorientierten Arbeitshaltung wertgeschatzt werden kann. Eventuell konnte
die allgemeinwohlbezogene Handlungsorientierung, ein ideologischer und
moralischer Anspruch sein, der dennoch in den Képfen der PR-Leute verankert
bleibt. Die Autonomie, mit der professionelle Arbeit verrichtet wird, findet sich
bereits stark im PR-Beruf verbreitet. Einerseits ist zwar der PR-Praktiker
beispielsweise einer Unternehmensfliihrung verpflichtet und setzt deren
strategische Plane um. Anderseits ist er, wie auch einige Probanden beschreiben,
fur den Journalisten, aber auch den Kunden ein Dienstleister. Jedoch andere
Professionen sind das auch. SchlieBlich verrichten die PR-Leute die
kommunikative Kern-Aufgabe unabhangig und es gibt selbststandige PR-
Berater und PR-Agenturen. Somit kann dieses Professionalisierungskriterium
bereits als erfillt betrachtet werden. Was jedoch die Forderung nach
.Systematischem Wissen” betrifft, betont Rottger, dass nicht einfach das
wissenschaftliche Wissen durch Ubertragung auf die Praxis, durch eine Input-
Output Funktion (wissenschaftliches Wissen — Handlungspraxis), die Branche
professionalisieren kann. (Rottger 2000, S. 104f) Es bedarf professionellen
Wissens, das aber kein optimiertes praktisches Wissen ist, das lediglich durch
wissenschaftliches Wissen angereichert wurde, sondern das eine eigene
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Strukturlogik besitzt, Bezlige zur Wissenschaft und zur Praxis herstellt, sowie
Handlungswissen und Begriindungszusammenhange umfasst. (Rottger 2009, S.
20) Der Stand der PR-Theorie und die Professionalitat stehen nicht in einer
direkten linearen Beziehung zueinander. Es muss immer bericksichtigt werden,
dass Wissenschaft und Praxis unterschiedlichen Logiken folgen. (Réttger 2009, S.
20) Allerdings lasst sich aus der zwei Drittel Mehrheit der Befragen schlieBen, die
Theorie beflirworten bzw. ambivalent eingestellt sind, dass der nétige
Professionalisierungswille in  den meisten PR-Praktikern schlummert. Die
grundsatzliche positive Haltung zur Theorie ist die Basis professionelles Wissen
zu entwickeln. Vielleicht ist auch gerade dies, das Spezielle an der PR, dass sie
sich erst durch ihren eigenen Willen professionalisieren kann. Unter diesem
Gesichtspunkt trifft auch die Aussage von Herrn Birker zu, der geduBert hat,
dass nicht jeder PR-Praktiker diesen Weg einschlagen wird. Der eine oder andere
Theorieskeptiker wird nicht mit in Richtung PR-Profession schreiten.

Was die zukilnftige Theoriebildung betrifft, die, wie in Punkt 4.6.3 erlautert,
induktiv entstehen kann, mussen aktuelle Aspekte und Trends implementiert
werden. Beispielsweise die externe Beratungsaufgabe, die der PR-Praktiker
Ubernimmt, wurde bislang nicht theoretisch erfasst und dass die PR eine
wichtige Reflexionsfunktion erfiillt und damit Organisationen oder Unternehmen
ermoglicht Divergenzen bezuglich ihrer Selbst- und Fremdwahrnehmung zu
beobachten. (Rottger 2009, S. 21) Des Weiteren hat Ansgar Zerfal3 zukinftige
Tendenzen in der PR prognostiziert, die ebenfalls bei der Theoriebildung
berlcksichtigt werden sollten, wie die steigende Bedeutung der CSR-
Kommunikation, das ,Employer Branding” oder der Bedarf an interner
Kommunikation zur Steigerung von Vertrauen im Unternehmen. (ZerfaB/
Dihring 2009) Lothar Rolke hat seine Meinung zur PR-Theorie durch folgendes
Bild illustriert:
.Im Rennen um die Zukunft gehdrt die PR-Wissenschaft haufiger auf den
Beifahrersitz der Praxis, um — wie jeder Rallyepilot weil3 — den Fahrer auf die
ndchsten Streckenabschnitte vorzubereiten, mitunter zu warnen und in
einem umfassenden Sinne des Wortes wach zu halten. Auf diesem Weg
lassen sich zweifelsohne auch neuartige Erkenntnisse gewinnen. Es bedeutet
aber auch, dass die (PR)-Wissenschaft an ihrer eigenen Kondition arbeiten
muss, um fit fiir die Praxis zu werden.” (Rolke 2009, S.183)
AbschlieBend lasst sich sagen, dass auf der Basis aller erhobenen Ergebnisse und
vor dem Hintergrund der vorgestellten Theorien, sowie der Professionalisierung
und Akademisierung in der Branche, die Theorie und die Praxis in der PR sehr
wohl unter einen Hut zu kriegen sind. Vieles an theoretischen Uberlegungen und
Modellen spiegelt sich in der praktischen Tatigkeit der PR-Leute wider. So
manche Theorie wird intuitiv angewendet und auch wenn den Befragten die
Forscher und Modelle nicht namentlich bekannt waren, gaben sie bei vielen
Aussagen ihre Zustimmung.
Mit der Theorie als Copilot ist die PR-Branche nicht nur auf die Zukunft
vorbereitet, sondern wird auch an Ansehen und Prestige gewinnen.
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Anhang
Interviewleitfaden

1. Teil:

- Wie alt sind Sie?

- Welchen Abschluss haben Sie?

- Was haben Sie studiert? / Welche Ausbildung haben Sie durchlaufen?
- Auf wie viele Jahre Berufserfahrung konnen Sie zuriickblicken?

- In welcher beruflichen Position stehen Sie momentan?

- Fur welche Branche machen Sie PR?

- Haben Sie schon an Weiterbildungsseminaren teilgenommen?

2. Teil:
- Fallt Ihnen spontan ein theoretisches PR-Modell ein?

Spezifisch |

- Kennen Sie die vier Modelle der PR von James E. Grunig und Todd Hunt?

- Ich mochte sie Thnen kurz vorstellen und Sie sagen mir dann inwieweit Sie
mit den Ansichten Ubereinstimmen.

- Welches Modell entspricht, wenn Sie so an Ihre tagliche Arbeit denken
am meisten lhrer Tatigkeit. Wiirden Sie sagen, dass Sie eines der Modelle
auch anwenden?

Spezifisch Il

- Kennen Sie das Modell der VOA von Roland Burkart?

- Burkart sieht in der PR eine Mdglichkeit die gesellschaftlichen
Verstandigungsverhaltnisse zu optimieren, weil die Unternehmen immer
mehr darauf angewiesen sind, ihr Tun 6ffentlich verstandlich zu machen.
Somit ist das oberste Ziel dieses Ansatzes: Einverstandnis herzustellen.
Stimmen Sie mit diesem Anspruch Uliberein?

- Ist dieses Modell der PR vielleicht eher auf Branchen zugeschnitten, die
Produkte herstellen, die von der Gesellschaft kritische betrachtet werden?
Oder findet dieses Modell auch bei Ihnen Anwendung?




65

Wie unterscheidet sich lhrer Meinung nach die PR vom Journalismus?
Wie gestaltet sich das Verhaltnis zwischen PR und Journalismus?

Spezifisch 1l

Kennen Sie die Determinationshypothese nach Barbara Bearns?

Dann erklare ich Ihnen, was es mit der Determinationshypothese auf sich
hat und Sie kdnnen Uberlegen ob Sie ihr zustimmen und inwieweit.
Bearns stellte fest, dass fast zwei Drittel der Artikel, die Gber die
Landespolitik von Nordrhein-Westfahlen berichteten, auf schriftliche
Informationen der Pressestellen zurlickgingen und daraus hat sie
geschlossen, dass eine Determination des Journalismus durch die PR
vorliegt.

K&nnen Sie mir vielleicht von eigenen Erfahrungen erzahlen? Kommt es
oft vor, dass die Pressemappen oder Meldungen eins zu eins
Ubernommen werden?

Da dem Verhaltnis PR-Journalismus wissenschaftlich die groBte
Aufmerksamkeit geschenkt wird, gibt es natirlich noch andere Theorien, die
dieses Feld beschreiben.

Spezifisch IV

Kennen Sie zum Beispiel das Intereffikationsmodell von Giinter Bentele?

Das Modell besagt, dass PR-Abteilungen und -Agenturen ihre
Kommunikationsziele oft nur mit Hilfe der Medien erreichen. Und die
Medien kdnnen ihre Informationsfunktion nur erfallen, weil ihnen PR-
Organisationen Informationen bereitstellen. Zwei Zentrale Begriffe
pragen das Intereffikationsmodell:
Induktion: Kommunikationseinflisse, die im jeweils anderen
System beobachtbar sind. Dazu geh6ren PR-Botschaften, die die
Medien Gbernehmen.
Adaption: Anpassungen an die Gegebenheiten des jeweils anderen
Systems, um den eigenen Kommunikationserfolg zu optimieren.
Dazu gehort beispielsweise die Anpassung von PR-Veranstaltung
an Redaktionsschlisse. Kurz gesagt, spricht dieses Modell im
Gegensatz zur Determinationsthese, nicht von einer einseitigen
Beeinflussung, dass nur die PR Wirkungen auf den Journalismus
hat, sondern beide Bereiche Journalismus und PR orientieren sich
aneinander und sind gegenseitig von einander abhangig.
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- Stimmen Sie diesem Modell zu?

- Haben Sie vielleicht auch eigene Erfahrungen gemacht, wie sich die PR
und der Journalismus gegenseitig erganzen und auch ermoglichen?

Spezifisch V

- Sagt lhnen der Name Carl Hundhausen etwas?

Er gilt als einer der PR-Klassiker in Deutschland und war unter anderem
PR-Direktor bei der Firma Krupp. Er hat allgemeingtiltige Aussagen Uber
die PR, ihr Verhaltnis zur Gesellschaft beschrieben und Leitsdtze zum
Berufsbild entwickelt.

- Welchen Leitsatzen stimmen Sie zu und welche wenden Sie an?

Spezifisch VI

- Kennen Sie Albert Oeckl?

Er hat den Begriff Offentlichkeitsarbeit maBgeblich gepragt und

formulierte die Gleichung: Offentlichkeit = Information + Anpassung +

Integration. Er meinte damit, dass es die Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit

ist, die Informationslage der Gesellschaft zu verbessern. Sie dient a/s

Orientierungshilfe tfir jeden einzelnen in der Gesellschaft. AuBerdem ist
sie wichtig fUr das Funktionieren der Demokratie.

- Stimmen Sie dieser Gleichung zu?

- AuBerdem hat Albert Oeckl noch 15 Thesen formuliert. Da es zu
langwierig ware diese alle einzeln vorzustellen, habe ich die wichtigsten
Schlagworte rausgesucht und méchte sie kurz vorstellen. Vielleicht
kdénnen Sie mir sagen, mit welchen Thesen Sie sich am meisten
identifizieren kdnnen.

Spezifisch VII

- Kennen Sie die AKTION-Formel, die die wesentlichen Kernaufgaben der
PR herausstellt?

Dann mochte ich sie kurz vorstellen. Zuerst stehen: Analyse, Strategie,
Konzeption. Dann Kontakt, Beratung, Verhandlung, darauf folgt, Text und
kreative Gestaltung, gefolgt von der Implementierung, dann die operative
Umsetzung und schlieBlich die Nacharbeit.
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Stimmen Sie dieser Formel zu, was die Aufgaben betrifft? Wird diese
Formel auch angewandt?

3. Teil:

Lesen Sie kommunikationswissenschaftliche Fachzeitschriften oder PR-
Magazine?

Wirden Sie sich eher als Theoriebeflirworter oder Theorieskeptiker
bezeichnen?

Haben lhnen wissenschaftliche Erkenntnisse, vielleicht schon einmal bei
der Arbeit geholfen oder eine neue Perspektive eroffnet?




Interviewmaterialien

Zu Spezifisch I
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Vier Modelle der PR von James E. Grunig und Todd Hunt

1.Modell (Publicity)

Zweck

Propaganda

Art der Kommunikation

Einweg Kommunikation
Vollstandige Wahrheit nicht wesentlich

Kommunikationsmodell

Sender>Empfanger

2.Modell (Informationstatigkeit)

Zweck

Verbreitung von Informationen

Art der Kommunikation

Einweg Kommunikation
Wahrheit ist wesentlich

Kommunikationsmodell

Sender > Empfanger

3.Modell (Asymmetrische Kommunikation)

Zweck

Uberzeugen auf Basis wissenschaftlicher
Erkenntnis

Art der Kommunikation

Zweiweg, unausgewogene Wirkungen

Kommunikationsmodell

Sender > € Empfanger, Feedback

4. Modell (Symmetrische Kommunikation)

Zweck

Wechselseitiges Verstandnis

Art der Kommunikation

Zweiweg, ausgewogene Wirkung

Kommunikationsmodell

Gruppe =2 € Gruppe

Zu Spezifisch Il

Der Verstandigungsprozess gliedert sich in 4 Phasen:

1. Phase: Information (Wissen schaffen)
2. Phase: Diskussion (Organisation und Initiierung des Austausches von

Argumenten)

3. Phase: Diskurs (Einigung)

4. Phase: Situationsdefinition (Realisierungsfahigkeiten)




69

Zu Spezifisch 1V:

Intereffikationmodell nach Glinter Bentele

PR - System Adaption | Journalisten
1 ]
N
PR - Abteilung Induktion Redaktionen
Induktion
PR - Akteure = ™ Medienakteure
™ Adaption

e Gegenseitige Abhangigkeit
e Gegenseitige Orientierung

Zu Spezifisch V:

Leitsdtze nach Carl Hundhausen (Ausziige)

1. Jeder Public Relations Arbeit hat eine eingehende Analyse der
Ausgangssituation vorauszugehen.

2. Der Initiator muss von der Sache, die er vertritt, von der Idee, die ihn
beherrscht, von den Zielen, die er zu erreichen versucht, innerlich
Uberzeugt sein.

3. Der Initiator muss bereit sein, flr seine Sache und fir die Ziele, die er
gesetzt hat, zu kampfen.

4. Er muss bereit sein, Rat anzunehmen und Kritik zu horen.

5. Das offentliche Interesse muss Vorrang haben.

6. Die Grundsatze der Offenheit und der Objektivitat fir die Verbreitung
von Information werden anerkannt.

7. Der Dialog ist wichtiger als die Information.
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Zu Spezifisch VI:

Offentlichkeit = Information + Anpassung + Integration

15 Thesen nach Albert Oeckl (gekirzt)

Agieren, nicht reagieren
PR ist eine positive Aufgabe
Vertrauen und Glaubwiirdigkeit sind die Basis
Offentlichkeitsarbeit muss kontinuierlich sein
Plane, Leistungen, Ereignisse mussen transparent gemacht werden
Anonyme Aussagen sind wertlos
Offentlichkeitsarbeit muss auf Tatsachen beruhen
Wahrheit und Klarheit sind essentiell
PR ist eine Dienstleistungsfunktion
. Offentlichkeitsarbeit ist eine Beratungsaufgabe
. Zielgruppen oder Zielpersonen missen motiviert werden, die Botschaften
mussen ankommen

© N~ WN R
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Zu Spezifisch VII:

Die AKTION-Formel

- Analyse, Strategie, Konzeption (Sachstandards- und Meinungs-Analysen,
Ziel-/Strategie-Entwicklung, Programmplanung)

- Kontakt, Beratung, Verhandlung

- Text und kreative Gestaltung (Informationserarbeitung und -gestaltung,
Aufbereitung in Informationstragern)

- Implementierung (Entscheidung, Ausplanung von MaBnahmen, Kosten
und Zeitachsen)

- Operative Umsetzung

- Nacharbeit




Digitaler Anhang

Transkripte der Befragungen

Interview mit Proband A
Interview mit Proband B
Interview mit Proband C
Interview mit Proband D
Interview mit Proband E
Interview mit Proband F
Interview mit Proband G
Interview mit Proband H
Interview mit Proband J

Interview mit Proband K
Interview mit Proband L

Interview mit Proband M
Interview mit Proband N

Audiodateien der Befragungen

Experten-Statements von Seminarleitern aus der PR-Weiterbildung

Interview mit Proband A
Interview mit Proband B
Interview mit Proband C
Interview mit Proband D
Interview mit Proband E
Interview mit Proband F
Interview mit Proband G
Interview mit Proband H
Interview mit Proband J

Interview mit Proband K
Interview mit Proband L

Interview mit Proband M
Interview mit Proband N

Befragung: Herr Dehner
Befragung: Herr Jordan
Befragung: Herr Birker
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