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1 Vorwort

Bevor ich mit der Bearbeitung meiner Diplomarbeit ,,Strukturen und
Ausdifferenzierung der Offentlichkeitsarbeit im AmateurfuBball“ beginne, mochte
ich meinen personlichen Zugang zum Thema erldutern.

Seit frithester Kindheit bin ich dem Sport und insbesondere dem FufBiball sehr
verbunden. Bereits im Alter von acht Jahren begann ich selbst zu spielen und als
ich das erste Mal ein Fullballspiel besuchen diirfte, war ich der Faszination und
Begeisterung, die der Fu3ball mit sich bringt, erlegen.

Zwar bin ich nie iiber die Landesliga im Juniorenbereich und dem Ménnerfuf3ball
auf Kreisebene hinausgekommen, jedoch hat die Begeisterung fiir den Fu3ball bei
mir nie nachgelassen.

Die Moglichkeit, dass man den FuBball nicht nur aktiv, sondern auch in den
Medien begleiten kann, wurde mir wihrend meines studienvorbereitenden
Praktikums beim Ruppiner Anzeiger, einer Tageszeitung in meiner Heimatstadt
Neuruppin, deutlich. Die tédgliche Arbeit im vielfiltigen Sportbereich und
insbesondere im Fufball fand ich sehr interessant. Daher entschloss ich mich, ein
Studium in dieser Richtung zu beginnen. Nebenbei blieb ich dem Fuflball und
seiner offentlichen Prisenz immer verbunden. Durch das zusétzliche Engagement
beim eigenen FufBballverein wurde mir deutlich, was in der Vereinsarbeit geleistet
werden muss und welche Potenziale noch vorhanden sind. Gerade der Bereich der
Offentlichkeitsarbeit hat sich erst in den vergangenen Jahren zu einer wichtigen
Vereinsfunktion entwickelt und zum Teil auch etabliert.

Es ist mein Anliegen eben diese Entwicklung der Offentlichkeitsarbeit als
Vereinsfunktion und deren praktische Anwendung im Amateurfuball in dieser
Diplomarbeit aufzuzeigen. Dazu bediene ich mich der praktischen Arbeit der
Vereine der Oberliga Nordost-Nord. Meine Schwerpunkte habe ich auf die
Problematik der wechselseitigen Beeinflussung von Struktur und Handlung und
ausgewihlten Bereichen der Offentlichkeitsarbeit gelegt, die den Stellenwert derer
im Verein dokumentieren und zudem aufzeigen, wie dieses Arbeitsfeld in der
Organisation FuB3ballverein als Nonprofit-Organisation angelegt werden muss.
Diese Arbeit kann und soll keine endgiiltigen Beweise iiber den Status der
Offentlichkeitsarbeit im AmateurfuBball FuBball schaffen. Jedoch kann sie als

Grundlage fiir weitere Nachforschungen bzw. Wirkungsanalysen dienen. Sie soll



dariiber hinaus Anlass fiir Diskussionen bieten und dem Leser die Mdoglichkeit
geben, sich gezielt mit dem Thema Offentlichkeitsarbeit und dessen strukturelle

Einbindung im FufBball auseinander zusetzen.

2 Einleitung

PR, ein Kiirzel, das so hiufig in den Medien auftaucht, wie kaum ein Anderes.
Doch was heifit eigentlich PR? Den meisten Leuten fallen dazu Begriffe ein wie
PR-Berater, PR-Agenturen, PR-Kampagnen oder PR-Gags. Die Schlagworter
Marketing, Werbung oder Pressearbeit werden von anderen in diesem
Zusammenhang genannt. Alle Bereiche gehoren mehr oder weniger zur PR. Die
Grenzen sind flieBend und die Begriffe sind miteinander verzahnt. PR steht fiir
Public Relations und bedeutet Offentlichkeitsarbeit'. Der Begriff stammt aus dem
Englischen und steht fiir Public Relations. Ubersetzt heilt Public Relations nichts
anderes als ,,0ffentliche Beziehungen*. Wichtig ist das —s von Relations, da es
sich immer um mehrere ,Beziehungen* zur Offentlichkeit handelt. Hitte das
Unternehmen XY nur eine ,,Beziehung®, briauchte es keine PR-Abteilung. In den
meisten Fillen gibt es jede Menge ,,Beziehungen*: Kommunikationspartner sind
Kunden, Lieferanten, die Presse, Umweltorganisationen, Wettbewerber, Banken,
Aktiondre, der Staat und Verwaltungen. Auch die ,Beziehung* zum eigenen
Personal muss gepflegt werden. Es wird daher nach interner sowie externer
Kommunikation unterschieden. Das Personal bildet die interne Offentlichkeit.
Kunden, Lieferanten, Banken usw. gehoren zur externen Offentlichkeit.

Bereits seit einigen Jahren wird der Public Relations eine enorme Bedeutung
beigemessen. In den Jahren zuvor war die PR oft im Schatten der Werbung
angesiedelt, aber ihr wurde ein enormes Wachstumspotenzial bescheinigt. Nun ist
die PR auf gleicher Stufe mit der Werbung angelangt, in einigen
Unternehmensfeldern ist sie sogar das tonangebende Instrument. Die Gewichtung
von PR hat sich also im letzten Jahrzehnt verschoben. Je intensiver
Organisationen die Notwendigkeit von Kontakt und Austausch mit der
Offentlichkeit erfahren, umso zentraler und existenzieller wird PR als

Kommunikationsinstrument. Die PR hat eine Organisationsfunktion inne, d.h. sie

' Die Begriffe Offentlichkeitsarbeit und Public Relations (kurz PR) werden in dieser Arbeit
synonym verwendet, wie es in der Literatur und Praxis iiberwiegend der Fall ist.



ist ein Element von Organisationen. Sie hat zentrale Aufgaben, die sie fiir die
Unternehmen zu erfiillen hat. Die zunehmende Bedeutung der Offentlichkeits-
arbeit fiir eine Organisation oder einen Verein sollte durch die Ansiedlung auf
oberster Organisationsebene dokumentiert werden. Zudem sollten Profis und
keine Laien am Werk sein, denn nur dadurch ist auch ein Erfolg der PR-Arbeit auf
Dauer moglich. Dieser Erfolg sichert zum einen die Existenzgrundlage des
Unternehmens und erméglicht zum anderen, wie im Falle eines FuB3ballvereins,
den sportlichen Aufstieg.

Dort soll meine Diplomarbeit ,,Strukturen und Ausdifferenzierung der

Vereinsfunktion PR im AmateurfuSball* ansetzen.

2.1  Problemstellung

Nach meiner Einschitzung ist der Amateurfufiball de facto keiner mehr, denn die
Vereine miissen enorme Etats erwirtschaften, die aus dem Geschift mit den
Zuschauern und Fanartikeln — also nur dem reinen Verkaufsgeschift — nicht zu
erzielen sind. Auch die Werbeeinnahmen sind durch die Regionalitit des Fu3balls
schwer realisierbar.

Zu beachten gilt, dass einige Vereine ganz andere Moglichkeiten in Bezug auf
Sponsoring und Werbeeinnahmen haben. Als Beispiel dienen hier vielleicht die
Berliner FufBiballclubs, die auf Grund ihres Umfeldes und den wirtschaftlichen
Gegebenheiten andere Voraussetzungen haben, als Vereine, die im Speckgiirtel
von Berlin liegen. Unterschiede sind durch die verschiedenen Hohen der Etats
klar ersichtlich. Auch die Konkurrenzsituation im lokalen Bereich - alle
ansdssigen Vereine wollen die gleichen Quellen anzapfen - muss beachtet werden.
Der Etat von Oberligisten oder auch Regionalligisten setzt sich heutzutage fast
ausschlieflich aus Sponsorengeldern zusammen. Im Gegensatz dazu sind
Einnahmen aus Fanartikeln, Kartenverkauf etc. nur geringfiigig. Fernsehein-
nahmen sind in der Oberliga kaum moglich.

Zu den untersuchenden Vereinen der Oberliga Nordost-Nord, befinden sich
Vereine wie 1. FC UNION BERLIN® oder SV BABELSBERG 033, die bereits in der 2.

BUNDESLIGA spielten. Auch diese Vereine konnten die sportliche Klasse aufgrund

2 http://www.fc-union-berlin.de.
? http://www.babelsberg03.de.



von finanziellen Problemen nicht halten. Des Weiteren gehdren Clubs wie FC
HANsA RosTock I1* oder TURKIYEMSPOR BERLIN® sowie BEFC DYNaMO® der Liga
an. Zur Verdeutlichung sei erwihnt, dass der MSV NEURUPPIN' derzeitiger
Tabellenzweiter der Oberliga Nordost-Nord ist. Der 1. FC UNION BERLIN fiihrt die
Liga an und der SV BABELSBERG 03 liegt auf Rang drei. Alle Vereine dieses
Spitzentrios zdhlen zu den Favoriten auf den Aufstieg in die Regionalliga.

Alle Clubs haben aber eines gemeinsam: Das Damoklesschwert, welches iiber
dem Fuf3ball schwebt, ist das ,,Geld*! Nur mit einem ausreichenden Etat kann eine
schlagkriftige Mannschaft fiir den Spielbetrieb aufgestellt werden. Die Schere
zwischen dem Leistungsniveau der Topteams und den Einnahmen, zwischen
offentlicher Wahrnehmung des vermeintlichen Amateursports und den
Leistungsanforderungen an die Clubs, die vorn mitspielen wollen, klafft weit
auseinander. Die Spieler der Topteams der Oberliga haben ein Leistungsniveau,
welches verhindert, dass sie ,,neben dem FufBlball noch einem Beruf nachgehen
konnen. Der FuBiball braucht die volle Konzentration und Zeit. Daher sind die
Spieler keine Amateure mehr.

Etats von Fuflballvereinen beruhen auf drei Sdulen: Dem Ticketverkauf, dem
Merchandising und den Werbeeinnahmen. Zu Letzterem zéhlen unter anderem
auch die Fernsehgelder. Die Werbeeinnahmen stehen in Abhéngigkeit von dem
Sponsorenpool, den der Verein hinter sich hat.

Der Ticketverkauf in Oberliga ist marginal. Der Fanartikelverkauf ebenso. TV-
Gelder betragen rund 8.000 Euro pro Saison.

Explizit kann man also sagen, dass nur eine der drei Sdulen fiir die Finanzierung
der Etats bestehen bleibt — die Werbe- und Sponsoreneinnahmen. Und an diesem
Punkt kommt die Offentlichkeitsarbeit ins Boot. Noch besser wire eine
professionelle PR. Um Sponsorengelder zu akquirieren, miissen die Mannschaften
fester Bestandteil der Offentlichkeit sein - miissen ein positives Image aufgebaut
haben und die Vereine mit allen relevanten Bezugsgruppen kommunizieren, um
die Legitimation fiir vereinspolitische Entscheidungen zu erreichen. Dann
funktioniert auch bspw. das Crossmarketing, um einen umfangreichen

Sponsorenpool aufzubauen. Gerade Vereine wie der MSV NEURUPPIN, die nicht

* http://www.fc-hansa.de.

> http://www.tuerkiyemspor.info.

® http://www.berlinerfcdynamo.de.
7 http://msv.neuruppin.de.



dieses enorme Fanpotenzial hinter sich haben wie beispielsweise 1. FC UNION
BERLIN, sind darauf angewiesen, um einen 20-kopfigen Kader, der Geld kostet,
unterhalten zu konnen und ganz vorn mitzuspielen. Merchandising ist kaum
moglich und bei den Ticketeinnahmen fillt die Beobachtung dhnlich aus. Gerade
wenn ein Verein keine so grofe Tradition aufweisen kann, wie 1. FC UNION
BERLIN oder SV BABELSBERG (3. Daher ist die Abhingigkeit von den
Werbeeinnahmen insbesondere gegeben und der Offentlichkeitsarbeit kommt eine
enorme Bedeutung zu. Wie die Vereine dem gestiegenen Stellenwert Rechnung
tragen, soll meine Untersuchung zeigen. Durch den Einsatz verschiedener
Instrumente und deren Umfang wird der Stellenwert ersichtlich. Weitere
Einblicke gewinnt man durch die PR-Verantwortlichen selbst und deren
Einbindung in die Vereinsorganisation. FEine mogliche wechselseitige

Beeinflussung soll u.a. nachgewiesen werden.

Die Offentlichkeitsarbeit der Vereine ist existenzieller geworden. Dabei ist, wie
auch spiter meine Untersuchung belegen wird, die Qualifikation der einzelnen
Mitarbeiter und die Strukturen im Verein entscheidend. Die Bedeutung der PR,
die Stellung und ihre Funktionen innerhalb eines Sportvereines (Amateurvereines)
haben sich verdndert. Daher stellt sich die Frage, ob diesem Stellenwert Rechnung
getragen wird? Zum einen durch die Installation einer PR-Abteilung oder PR-
Verantwortlichen innerhalb der Vereinsstruktur und zum anderen in der
Umsetzung von PR-MafBnahmen. Gibt es im Amateurfuf3ball eine Vereinsfunktion
PR? Und wie sieht die praktische Umsetzung der Offentlichkeitsarbeit aus? Jene
Fragen sollen im Verlaufe geklirt werden, um einen Einblick zu bekommen,
welchen Anteil eine solche Vereinsfunktion im Hinblick auf die gesetzten Ziele

hat bzw. haben kann.
2.2  Vorgehensweise

Die vorliegende Arbeit ist in 10 Kapitel aufgeteilt:

Zunichst werde ich mich im Kapitel 3 mit den Grundlagen der Public Relations,
ihrer historischen Entstehung, Definitionen, Zielen und MaBnahmen
auseinandersetzen. Zudem werde ich die verschiedenen Arten erldutern und die

Relevanz von Offentlichkeitsarbeit herausstellen.



In Kapitel 4 werde ich nidher auf die Grenzbereiche von Public Relations
eingehen. Niher beleuchtet, werden dabei der Begriff Kommunikation im
einzelnen und das Verhiltnis von PR zur Werbung, dem Journalismus, der

Propaganda sowie der Beziehung zum Marketing.

Im Anschluss daran werde ich in Kapitel 5 einen Uberblick iiber die
Theoriebildung in der PR, also die Konturen der PR-Forschung geben und in
diesem Zusammenhang in Kapitel 6 die organisationstheoretische Perspektive
niher betrachten, sowie meinen theoretischen Bezugspunkt PR als
Organisationsfunktion unter Bezugnahme der Strukturierungstheorie ausfiihrlich

darstellen.

In Kapitel 7 verbinde ich das Themenfeld der Public Relations mit dem Sport und
dort insbesondere dem Fuf3ball. Die Vereine als Nonprofit-Organisationen werden
inhaltlich analysiert sowie die Bedeutung der Offentlichkeitsarbeit als

Vereinsfunktion verdeutlicht.

Die Methodik meiner Untersuchung und die Auswertung der empirischen
Ergebnisse werden in Kapitel 8 ausfiihrlich dargelegt. Anschliefend erfolgt in
Kapitel 9 anhand eines Beispielvereines, dem MSV NEURUPPIN, eine praktische
Veranschaulichung, wie die Offentlichkeitsarbeit im einzelnen dort aussieht,
welche Strukturen vorherrschen sowie unter Einbeziehung der ermittelten
empirischen FErgebnisse, der Bedeutung dieser Vereinsfunktion Rechnung

getragen werden kann und muss.

AbschlieBend mochte ich in Kapitel 10 ein Resiimee iiber die Wichtigkeit von
Offentlichkeitsarbeit im Amateurfuball und dessen strukturelle Einordnung als

Vereinsfunktion ziehen.
3 Grundlagen der Public Relations

Public Relations, bzw. die von einigen Autoren synonym gebrauchten Begriffe

Offentlichkeitsarbeit, Organisationskommunikation, Kommunikations-



management, stehen mikrosozial betrachtet fiir denjenigen Typ oOffentlicher
Kommunikation, der fiir eine Organisation Funktionen wie Information,
Kommunikation und Persuasion® erfiillt. Zu beachten gilt dabei, dass die Public
Relations langfristige Ziele wie Aufbau, Erhaltung und Gestaltung konsistenter
Images anstrebt. Erreicht werden soll dadurch ein groBtmoglicher Aufbau von
Vertrauen. Zusitzlich ist die Offentlichkeitsarbeit an einem Konsens mit den
Teiloffentlichkeiten in der Umwelt der Organisation interessiert und soll im Fall

von Konflikten ein glaubwiirdiges Handeln der Organisation ermoglichen.
3.1 Historische Entwicklung

,.Offentlichkeitsarbeit” im Sinne von Kommunikation mit gréBeren Zielgruppen
hat es schon so lange gegeben, als es soziale Gruppen und eine Offentlichkeit
gibt, die iiber Massenkommunikation erreichbar sind.”

GRUNIG und HUNT bezeichnen die Auftritte und Reden, die Briefe und Berichte
der Apostel und Evangelisten als PR-Aktivititen und nannten die Ausbreitung des
Christentums im ersten Jahrhundert ohne explizite Analyse ,,one of the great
public relations accomplishments of history“.m

Ein anderer Ansatz der geschichtlichen Erfassung der Urspriinge von Public
Relations bedient sich dem Sinne von Ansprachen oder Mitteilungen an eine
groBere Zielgruppe. Einige Autoren entdeckten schon Anzeichen von Public
Relations in der Griechischen Antike.!' Die eigentlichen ,,Public Relations* haben
ihren Ursprung in den USA: Der amerikanische Rechtsanwalt DORMAN EATON
hat den Ausdruck ,,Public relations** 1882 erstmalig gebraucht, als er in der YALE
LAw ScHOOL vor einem Graduierten-Seminar den Begriff mit ,,to mean relations
for the general good* erklirte.

In seiner heutigen Form wurde der Begriff zum erstenmal 1897 im
amerikanischen ,, YEARBOOK OF RAILWAY LITERATURE® verwendet. JOHN D.
ROCKEFELLER, einer der reichsten Industriellen dieser Zeit, engagierte um die

Jahrhundertwende den Presseagenten Ivy LEDBETTER LEE, um Widerstidnden der

8 (lat.) die Uberredung; die Kunst, jemanden zu iiberreden, vgl. 0.V.: (2003): Fremdworterbuch,
Otus Verlag AG, St. Gallen, S. 368.

o Vgl. Pflaum, Dieter / Linxweiler, Richard (1998): Public Relations der Unternehmung, Verlag
Moderne Industrie, Landesberg/Lech, S.13.

' Vgl. Grunig, James / Hunt, Todd (1984): Managing public relations, New York, S. 15.

1 Vgl. Pflaum, Dieter / Linxweiler, Richard (1998), S.13.



Gesellschaft gegen die Eisenbahn- und Mineral6lgesellschaften zu entgegnen. LEE
entwickelte eine ,,DECLARATION OF PRINCIPLES®, in der er der Offentlichkeit
mitteilte: “Unser Plan ist die Presse und die Bevélkerung schnell und genau iiber
die Tatsachen zu unterrichten, die fiir sie von Wert und Interesse sind*“. Dies gilt
als die Geburtsstunde der Public Relations, allerdings war der Begriff selbst
damals noch nicht gebréiuchlich.12

Bis zum Beginn des ERSTEN WELTKRIEGES, wurden in mehreren amerikanischen
Unternehmen weitere Personen im selben Arbeitsgebiet eingestellt.

Man konnte diese Personen als die Pioniere der PR bezeichnen.
Im Jahre 1913 brachte EDWARD L. BERNAYS, ein Neffe von SIGMUND FREUND,
die angewandte Psychoanalyse in die Public Relations ein. BERNAYS gilt als
Mentor der PR. Er bemiihte sich mit Hilfe von massenpsychologischer
Erkldrungsansitze um die Entwicklung von Sozialtechniken, die eine bewusste
Manipulation der 6ffentlichen Meinung ermoglichen sollten. "

,,Obwohl BERNAYS ohne Zweifel die einflussreichste PR-Theorie entwickelt hat,
ist die PR keine amerikanische Erfindung, sondern hat auch in Deutschland eine

““ Die im September 1807 verfasste

eigenstindige Entwicklung genommen.
RIGAER DENKSCHRIFT"” stellt einen Markstein dar. Bereits zur damaligen Zeit war
der Wirtschaftssektor ein Initiator der PR-Arbeit. Dabei zeichneten sich der
Nationalokonom FRIEDRICH LIST (1789 — 1846) sowie insbesondere ALFRED
KRUPP, seines Zeichens Griinder der bekannten FIRMA KRUPP, verantwortlich.'®
Fiir eine systematische Reflektion der Thematik bereitete CARL HUNDHAUSEN den
Weg, als er 1983 in der Zeitschrift fiir Betriebswirtschaft iiber die US-
amerikanischen Erfahrungen mit Public Relations berichtete. Durchgesetzt hat

sich der Begriff in der Wiederaufbauphase nach dem ZWEITEN WELTKRIEG.

12 Vgl. Oeckl, Albert (1976): PR-Praxis. Der Schliissel zur Offentlichkeitsarbeit, Diisseldorf/Wien,
S. 31, Kunczik, Michael (2004): PR-Theorie und PR-Praxis: Historische Aspekte, in: Rottger,
Ulrike (Hrsg.) (2004):Theorien der Public Relations, , Grundlagen und Perspektiven der PR-
Forschung, Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden, S.197.

13 Vgl. Zerfah (2004): Unternechmensfithrung und Offentlichkeitsarbeit, Grundlegung einer Theorie
der Unternehmenskommunikation und Public Relations, 2., ergiinzende Auflage, VS Verlag fiir
Sozialwissenschaften/GWYV Fachverlage GmbH, Wiesbaden, S.46.

'* Kunczik, Michael (2004), S. 199.

' Die Autoren KARL AUGUST FURST VON HARDENBERG (1750 — 1822) und der Geh.
Oberfinanzrat KARL FREIHERR VON STEIN ZUM ALTENSTEIN (1770-1840) schrieben ein Programm
fiir staatliche PR nieder und sind als Praktiker und Theoretiker der PR anzusehen; vgl. dazu
Kunczik (1997), S.71f und Kunczik (2004), S.199f.

¢ Vgl. dazu Kunczik (2004), S. 200f.



3.2 Begrifflichkeiten

Offentlichkeitsarbeit wird in der Praxis oft mit einem ganzen MaBnahmenbiindel
aus Pressearbeit, Ausstellungen und Veranstaltungen, Kontaktarbeit,
Erscheinungsbild, Sponsoring, interner Kommunikation oder auch Werbung
gleichgesetzt. Es gibt kein einheitliches Verstindnis von Offentlichkeitsarbeit
innerhalb der verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen.17 Ebenso wenig gibt es
eine einheitliche Definition. Alle unterschiedlichen Auffassungen zu beschreiben
wiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen, daher konnen hier nur exemplarisch

einige genannt werden.

Bei einer wortlichen Ubersetzung ins Deutsche bezeichnet der Begriff Public
Relations zunichst nichts weiter als die Beziehungen zur Offentlichkeit.

Offentlichkeitsarbeit bezeichnet aber dreierlei:

1. einen weit gefassten Begriff fiir das Kommunikationsmanagement von
Organisationen,

2. ein im Zuge zunehmender Professionalisierung begriffenes Berufsfeld,

3. als soziales Phinomen und Gegenstand einer Wissenschaft. In diesem
Zusammenhang sich die PR als Spannungsfeld von Kommunikations- und
Wirtschaftswissenschaft sowie Psychologie und Soziologie aus-

differenziert.'®

In den Wirtschaftswissenschaften wird Offentlichkeitsarbeit iiberwiegend
marktorientiert verstanden. Im Rahmen einer geschlossenen Marketing-
konzeption' bildet es als Instrument der Kommunikationspolitik zusammen mit
der Produktpolitik, Distributionspolitik und Absatzpolitik den so genannten

Marketing-Mix. Offentlichkeitsarbeit ist dabei ein Instrument neben vielen

17 Offentlichkeitsarbeit wird u.a. in den Wirtschaftswissenschaften, Kommunikationswissen-
schaften, Publizistik, Journalistik, Sozialwissenschaften, Politikwissenschaft und Kulturwissen-
schaften thematisiert.

'® Vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/%C3%96ffentlichkeitsarbeit, 06.01.2006.

' Unter Marketingkonzeption versteht man einen schliissigen, ganzheitlichen Handlungsplan, der
sich an angestrebten Zielen orientiert, fiir die Realisierung geeignete Strategien auswihlt und auf
Grundlage dessen die passenden Marketinginstrumente festlegt., vgl. Becker, Jochen (2002):
Marketing-Konzeption. Grundlagen des strategischen und operativen Marketing-Managements, 7.
vollst tiberarb. und erw. Aufl., Miinchen, Vahlen, S. 5.



anderen wie Pressearbeit, Werbung, Corporate Design oder der innerbetrieblichen
Kommunikation.
JOCHEN BECKER™ nennt als Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit zum einen, die
Offentlichkeit dariiber zu informieren, dass die Existenz und Ziele eines
Unternehmens im oOffentlichen Interesse liegen und zum anderen, das
Unternehmen bzw. die Unternehmensfithrung zu informieren, welche
Einstellungen und Erwartungen die Offentlichkeit hat und welche neuen
Anspriiche sich daraus ableiten, um es der Unternehmensfithrung zu ermoglichen,
dies in addquates Unternehmens- und Marketinghandeln umzusetzen.
Die Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit besteht auch darin, das Vertrauen in das
Unternehmen zu erhalten bzw. zu verbessern. In diesem Zusammenhang sind
folgende wesentliche Funktionen der Offentlichkeitsarbeit zu nennen:
1. die Vermittlung der Information nach innen und auflen
(Informationsfunktion)
2. der Aufbau und die Aufrechterhaltung von Kontakten zu allen Zielgruppen
(Kontaktfunktion)
3. der Aufbau und die Pflege des Vorstellungsbildes des Unternehmens
(Imagefunktion)
4. die Erhohung der Standfestigkeit des Unternehmens in kritischen
Situationen (Stabilisierungsfunktion)
5. die Bewahrung eines einheitlichen Stils nach innen und auflen
(Kontinuititsfunktion)
6. sowie das Aufzeigen der gesellschafts- und sozialbezogenen Leistungen

des Unternehmens (Sozialfunktion)?'

In den Kommunikationswissenschaften wird Offentlichkeitsarbeit iiberwiegend
als gegenseitiger Kommunikationsprozess zwischen Organisationen und ihren
relevanten Offentlichkeiten verstanden. In dieser gesellschaftspolitischen
Sichtweise leisten die Organisationen und Institutionen mit Hilfe von Public
Relations einen Beitrag zur Herstellung von Offentlichkeit, indem sie ihre

Interessen, Absichten und Leistungen artikulieren und legitimieren.

29 ygl. Becker, Jochen (2002), S. 603.
2l Vgl. Benkenstein, Martin (2001): Entscheidungsorientiertes Marketing, Gabler, Wiesbaden, S.
169.
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Eine weit verbreitete Definition in der PR-Literatur ist: Public Relations ist

o o . L w22
»management of communication between an organization and its publics*“*”.

CARL HUNDHAUSEN definierte 1957 Public Relations wie folgt: ,,Public Relations
ist die Unterrichtung der Offentlichkeit (oder ihrer Teile) iiber sich selbst, mit dem

Ziel, um Vertrauen zu werben“®,

Der als einer der bekanntesten PR-Praktiker geltende ALBERT OECKL bezeichnet
im HANDBUCH DER PUBLIC RELATIONS PR als ,das bewuft geplante und
dauerhafte Bemiihen, gegenseitiges Verstindnis und Vertrauen in der
Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen.“24

OECKL war es auch, der eine einfache Gleichung fiir die Offentlichkeitsarbeit
aufstellte. Sie lautet: Offentlichkeitsarbeit = Information + Anpassung +

Inte gration25 .

Eine Anlehnung hinsichtlich dieser Beschreibung ist bei der 1984 veroffentlichten
Definition der DEUTSCHEN PUBLIC RELATIONS GESELLSCHAFT (DPRG)®
ersichtlich. Dort ist PR das ,,bewullte, geplante und dauerhafte Bemiithen um ein
Vertrauensverhiltnis zwischen Unternehmen, Institutionen oder Personen und
ihrer Umwelt. Offentlichkeitsarbeit meint vor allem aktives Handeln durch
Information und Kommunikation auf konzeptioneller Grundlage. Sie ist darum

bemiiht, Konflikte zu vermeiden oder bereinigen zu helfen.«?’

Alle drei angefiihrten Definitionen haben eines gemeinsam: Sie unterstreichen,
welchen hohen Stellenwert der Begriff Vertrauen einnimmt. ,,Vertrauen ist eine

Grundlage sozialer Beziehungen in einer modernen Gesellschaft. Vertrauen kann

2 Grunig, James E./Hunt, Todd (1984), S. 6.

% Hundhausen, Carl (1957): Industrielle Publizitit als Public Relations, S. 119: Zitiert nach
Kunczik, Michael (2002), S. 26.

24 Oeckl, Albert (1964): Handbuch der Public Relations, Miinchen, S. 43.

%5 Riihl, Manfred (2004), Kommunikationswissenschaftliches Theoriebouguet, in: Rottger, Ulrike
(Hrsg.) (2004): Theorien der Public Relations, Grundlagen und Perspektiven der PR-Forschung,
Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden, S. 73.

26 http://www.dprg.de.

27 Kunczik, Michael (2002): Public Relations. Konzepte und Theorien, 4. vollig tiberarb. Auflage,
Bohlau Verlag GmbH, Koln, S. 28.
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nur freiwillig jemandem (z.B. Personen, Unternehmen, Institutionen oder auch

dem System insgesamt) entgegengebracht werden und ist nicht erzwingbar.“28

Es mehren sich Modelle, die die bisherigen Ansitze der Offentlichkeitsarbeit aus
den verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen zusammenfiihren mdchten.
Kulturwissenschaftliche Perspektiven berufen sich auf den interdisziplindren
Ansatz der Systemtheori629, der auch von manchen Kommunikations-
wissenschaftlern verfolgt wird. Jedoch wird darin hiufig das Problem gesehen,
dass eine Reduktion auf Kommunikation stattfindet.

Organisationsbezogene PR-Theorien legen den Akzent handlungstheoretisch -
gewissermallen auf Systeme. Gesellschaftsbezogene PR-Theorien legen den

Akzent eher systemtheoretisch auf Umwelt.

Unabhingig von der Zuordnung der Offentlichkeitsarbeit zu den verschiedenen
Wissenschaftsdisziplinen kann man fiir alle gleichermal3en feststellen, dass die
unterschiedlichen =~ Kommunikationsprogramme  aus Marketing  oder
Kommunikationswissenschaften weder alternativ fiir einander stehen noch sich
gegenseitig  bedingen. So  konnen  beispielsweise = Marketing  und
Offentlichkeitsarbeit auch unabhiingig voneinander angewendet werden. Oder bei
der Planung und Durchfiihrung der Offentlichkeitsarbeit auch Methoden und
Vorgehensweisen aus anderen Programmen eingesetzt werden, ohne dabei einer

bestimmten Richtung zu folgen.

Als Minimalkonsens einer Definition fiir Offentlichkeitsarbeit kann festgehalten
werden, dass Offentlichkeitsarbeit/Public Relations die Kommunikationsprozesse

fiir Personen und Organisationen mit ihren Bezugsgruppen plant und steuert.
3.3  Ziele und Zielgruppen

Wesentliches Ziel der Offentlichkeitsarbeit ist die Sicherung der Existenz des
Unternehmens bzw. der Organisation. Die Aufgabe besteht dabei in der

Unterstiitzung der Organisationsziele durch ein planvolles und kontinuierliches

28 Kunczik, Michael (2002), S. 26.

» Systemtheorie: Interdisziplindre Wissenschaft, deren Gegenstand die formale Beschreibung und
Erkldrung der strukturellen und funktionalen Eigenschaften von natiirlichen, sozialen oder
technischen Systemen ist.
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Zusammenwirken aller Mittel und Malinahmen, die langfristig das Vertrauen in
die Organisation stérken sollen.

Offentlichkeitsarbeit will Identitit, Image, Positionierung, Bekanntheit und
Akzeptanz fiir eine Organisation erreichen. Zu den Aufgaben von
Offentlichkeitsarbeit gehoren dabei u. a. die Gestaltung der Unternehmens-
identitdt, die Gestaltung der internen Kommunikation, Lobby-Arbeit, die
Information iiber Dienstleistungen und Produkte sowie Sponsoring. Das Modell
der Corporate Identity taucht oft im Zusammenhang mit PR-Strategien auf.

Die Definitionen sind hier zahlreich, zum Teil wird es als Strategie des
Marketings oder auch als eigenstindiges Modell genutzt. Nach DETLEF LUTHE
steht der Begriff Corporate Identity ,fiir die gezielten Bemiihungen eines
Unternehmens, eine moglichst unverwechselbare Identitéit von Zielen, Produkten,
Verhalten der Mitarbeiter sowie nach innen und nach auflen gerichteter

. e . . 30
Kommunikationsaktivititen aufzubauen und weiterzuentwickeln.*

Offentlichkeitsarbeit zielt vor allem auf langfristige Ziele wie Aufbau, Erhaltung
und Gestaltung konsistenter Images und somit von Vertrauen ab. Durch gezielte
Kommunikationsmalnahmen mit den Teiloffentlichkeiten in der Umwelt einer
Organisation soll ein Konsens geschaffen werden, der auch im Falle einer Krise
oder negativer Schlagzeilen ein glaubwiirdiges Handeln ermoglicht. Mit
geeigneten PR-MaBBnahmen kann das Vertrauen in das Unternehmen und seinen
Leistungen langfristig aufgebaut werden. Die Basis, im wirtschaftlichen und
sozialen Umfeld bestehen zu konnen, wird damit geschaffen. Dabei wird den
Bezugsgruppen der Organisation besondere Aufmerksamkeit zuteil. Egal ob
Bewohner, Biirger, politische Vertreter, Kapitalgeber, Medien oder die eigenen

Mitarbeiter, alle miissen im Dialog durch PR-Aktivititen angesprochen werden.

Besonders die interne Zielgruppe der Mitarbeiter darf nicht vernachléssigt
werden, da diese die Rolle von entscheidenden Botschaftern gegeniiber all ihren
Bekannten einnehmen. Wiirden ihre Darstellungen von denen in den Medien
abweichen, wire der zuvor geleistete Imageaufbau in der Offentlichkeit nicht

glaubhaft. Der Dialog zwischen Organisationsleitung und Angestellten schafft

39 Luthe, Detlef (2001): Offentlichkeitsarbeit fiir Nonprofit-Organisationen. 3. Aufl. Augsburg, S.
16.

13



Vertrauen, ldsst keinen Platz fiir Geriichte, ermoglicht Zusammenhinge zu

erkennen und mindert die Angst vor Veridnderungsprozessen.

Wie bereits deutlich geworden ist, besteht die grundsitzliche Aufgabe der Public
Relations darin, den Kontakt zwischen den definierten Zielgruppen einer
Organisation erstens, zu festigen und zweitens, auszubauen. Der vorhergehende
Unterpunkt der Begrifflichkeiten machte deutlich, dass Offentlichkeitsarbeit die
Arbeit in der Offentlichkeit, die Arbeit fiir die Offentlichkeit sowie die Arbeit mit
der Offentlichkeit ist. Die zentralen Aufgaben werden anhand von sechs Punkten
im Berufsbild der DEUTSCHEN PUBLIC RELATIONS GESELLSCHAFT E.V. in der

Formel AKTION zusammengefasst:

* Analyse, Strategie, Konzeption dazu zéhlen u.a.: Erstellen von Situations-
und Meinungsanalysen, Entwicklung von Strategien und Konzeptionen
zum Erreichen der gesetzten Ziele

» Kontakt, Beratung und Verhandlung mit relevanten Bezugsgruppen wie
Politikern oder Journalisten

= Text und kreative Gestaltung: Aufbereitung und Gestaltung von
Informationen

* Implementierung: Entscheidungen und Maflnahmen treffen bzw. planen

*  Operative Umsetzung: Durchfithrung von Veranstaltungen und Projekten
jeglicher Art

* Nacharbeit: Analyse von Effektivitit und Effizienz mit moglichen

Korrekturen®!

Auf genereller Ebene kann man festhalten, dass eine Beeinflussung der
offentlichen Meinung erreicht werden soll. Es werden Transparenz und dadurch
auch Legitimation fiir die Handlungsweisen der Unternehmung angestrebt. Mit
einem positiven Image im Riicken und einer durchdachten Informationspolitik
wird der Handlungsspielraum eines Unternehmens gefestigt oder gar erweitert.
Dabei miissen Prozesse der einseitigen und wechselseitigen Kommunikation

ineinander greifen. Der Dialog mit Anwohnern, Politikern, Wirtschaftsvertretern

3! Fiinf Aufgaben fasste der PR-Praktiker ALBERT OECKL zusammen., vgl. Oeckl, Albert (1976),
S. 15.
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und anderen Interessenten dienen als Mittel, um zwischen den wirtschaftlichen

Interessen des Unternehmens und denen der Gesellschaft zu vermitteln.

Entscheidend ist es, dass der Zielpunkt sowie der Zeitraum zur Zielerreichung
priazise formuliert wurde. Die Zielgruppe bestimmt den Erfolg einer Organisation
und sichert sein langfristiges Bestehen. Daher kommt der Zielgruppenbestimmung
eine grofe Bedeutung zu, da KommunikationsmaBnahmen genau auf den

Empfinger abgestimmt sein miissen, um diesen zu erreichen.
3.4  Instrumente und MaBlnahmen

Damit gelingt mir die Uberleitung zu den Instrumenten und MaBnahmen der
Offentlichkeitsarbeit: PR-Konzepte wihlen anhand ihrer Ziele und den zu
transportierenden Botschaften jene aus, die am besten geeignet sind.

Folgende Schlagworter wie Pressearbeit, Medienbeobachtung und —gestaltung,
Veranstaltungsorganisation, interne Kommunikation, Training, Sponsoring sowie
sonstige Aktionen enthalten jene Kommunikationsinstrumente, die u. a. zur
Verfiigung stehen.

Pressearbeit:

Darunter wird groBtenteils das Schreiben und Verbreiten von Pressemitteilungen
verstanden. Jedoch ist dies nicht alles. Auch die Organisation von
Pressekonferenzen, die Beantwortung von Anfragen seitens der Medien, Vortrige
oder auch die Internetbetreuung gehoren in diese Kategorie. Besonders der
letztgenannte Punkt gewinnt in jlingster Zeit zunehmend an Bedeutung. Die
elektronische Visitenkarte einer Organisation sollte nicht nur einen gelungenen
Aufbau und einen reichhaltigen Informationsinhalt haben, sondern bedarf auch
einer stetigen Aktualisierung.

Medienbeobachtung:

Dieses Analyseinstrument kann nicht nur wichtige Hilfestellungen fiir zukiinftige
Veroffentlichungen und den Umgang mit aktuellen Themenschwerpunkten
liefern. Zudem kann mit der regelméBigen Beobachtung der Medienpridsenz und

der fortlaufenden Aufarbeitung ein Archiv fiir Chroniken etc. geschaffen werden.
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Mediengestaltung:

Darunter versteht man beispielsweise das Erstellen von Geschéftsberichten,
Broschiiren, Flyern oder das Entwerfen von Anzeigen. Auch der Entwurf und die
Realisierung von Internet-Auftritten gehort dazu. Diese Kommunikations-
instrumente dienen der Informationsvermittlung, mit denen aktiv in die

Berichterstattung eingegriffen werden kann.

Veranstaltungsorganisation:

Mit dieser Form der gezielten Einflussnahme auf relevante Zielgruppen sind die
Planung und Durchfithrung von Konferenzen, Seminaren, Messen oder sonstigen
Events gemeint.

Interne Kommunikation:

Wie bereits weiter oben angefiihrt, darf die Bedeutung der internen Zielgruppe,
den Mitarbeitern, nicht unterschitzt werden. Ein einheitlicher Informationsstand
und Vertrauen schaffen Mitarbeiterzeitschriften, geplante und durchgefiihrte
Veranstaltungen fiir die Angestellten, eine mogliche Intranetbetreuung sowie das
Angebot von Fortbildungsmafinahmen.

Training:

In diesem Punkt sind die Weiterentwicklung von Fertigkeiten und Fihigkeiten
gemeint. Darunter fillt beispielsweise auch das Medientraining, wodurch
Menschen die oft im Fokus der Medien stehen und u.a. Interviews geben miissen,
beigebracht wird, wie sie zu sprechen haben oder auf welche Fragen sie wie
antworten miissen.

Sponsoring:

Auch dieser Bereich gehort zu der Reihe der Kommunikationsinstrumente und
nimmt, wie spiter noch ausfiihrlicher erldutert, gerade im Sportbereich eine
besondere Stellung ein. Das Abschliefen leistungsgebundener Vereinbarungen
schliet sowohl fiir Sponsor als auch Gesponserten spezifische Leistungen und

strategische kommunikationspolitische Ziele ein.
Sonstige Aktionen, die in dieser Reihe fortgefithrt werden konnen, wiren die

Organisation von Gewinnspielen, Wettbewerben oder die Betreuung von

Informations-Mobilen oder —-Messestidnden.
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Andere spezielle PR-Instrumente gewinnen heute zunehmend an Bedeutung.32
Darunter sind z. B. das Batering, Product Placement oder Networking, wobei
beim Letztgenannten Abnehmer von Produkten oder Leistungen in Clubs
zusammengefasst werden. Der Inhalt eines Clubgedankens ist dann die
Privilegierung der Network-Mitglieder. Durch die emotionale Bindung an das
Unternehmen gelingt einerseits eine bessere Informationsiibermittlung und zum
anderen ist die Moglichkeit gegeben, den Mitgliedern neue Angebote zu
unterbreiten. Mit dieser Vorgehensweise konnen die Akzeptanz und die
Absatzchancen gepriift werden. Diese Instrumente sollen daher nicht ausfiihrlicher

dargestellt werden.
3.5 Arten der Public Relations

In einer weitgefassten Begriffskldrung, die vor allem in den USA vertreten wird,
betont man die wechselseitige Beziehung von PR, d. h. auch das Unternehmen
sollte je nach oOffentlicher Meinung strukturiert und umstrukturiert werden.
Demnach spricht man auch von interner und externer Offentlichkeitsarbeit.”

Nachfolgend sollen nun die einzelnen Arten der Offentlichkeitsarbeit und die zum

Einsatz kommenden Instrumente dargestellt werden.
3.5.1 Interne Public Relations

Der Internen Offentlichkeitsarbeit oder auch vielfach in der wissenschaftlichen
Literatur als Mitarbeiterkommunikation dargestellt, kommt eine Schliisselfunktion
zu. Sie trigt zur Identifikation mit dem Unternehmen und zur Motivation der
Mitarbeiter in entscheidender Weise bei. Und jeder Mitarbeiter ist zugleich auch
Botschafter nach auf3en.

Als Medien fiir die Interne PR konnen die Mitarbeiter- oder Werkszeitung, das
»Schwarze Brett”, der Info-Schnelldienst, Flugblitter, Rundschreiben oder auch
Informations- oder Diskussionsveranstaltungen eingesetzt werden. Des Weiteren
stellen Imagefilme, die den Mitarbeitern vorgefiihrt oder ausgegeben werden,

Pressespiegel und Mitarbeiterhandbiicher ebenfalls Einsatzmittel dar. Besonders

32 Vgl. dazu ausfiihrlich Pepels, Werner (1999): Kommunikations-Management. Schiiffer-Poeschel
Verlag, Stuttgart, S. 562-575.

33 Vgl. Freyer, Walter (2004): Sport-Marketing, Handbuch fiir marktorientiertes Management im
Sport, 3. vollst. Uberarbeitete Auflage, Dresden, S. 442 ff.
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geeignet, um eine groBtmogliche Glaubwiirdigkeit zu erreichen, sind dialogische
Kommunikationsmittel. Als Beispiele wiren hier Betriebsversammlungen oder —
ausfliige sowie Mitarbeitergespriache zu nennen. FEinen hohen Motivationswert
und  Ansporn  bieten solche  Mittel wie  unternehmensinterne
Trainingsveranstaltungen oder Betriebsfeiern.

Bei besonders sensiblen Problemstellungen gilt nach wie vor die personliche
Kommunikation als eines der geeignetsten Kommunikationsmittel, da sofort auf
die Probleme und Bedenken des Gegeniibers eingegangen werden kann und

unverziiglich Missverstindnisse und Probleme ausgerdiumt werden konnen.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Bedeutung der Internen
Offentlichkeitsarbeit enorm an Bedeutung zugenommen hat. Die Mitarbeiter im
eigenen Unternehmen wollen und miissen iiber die Ziele, die Aktivititen, die
Erfolge aber auch die Probleme und Schwierigkeiten informiert werden. Nur so ist
eine Motivation der Belegschaft zu erreichen. Auch bei der Internen
Offentlichkeitsarbeit sind die Prinzipien der PR, ndamlich Klarheit, Wahrheit und
Einheit von Wort und Tat unbedingt einzuhalten. ,Interne PR zielt auf die
Starkung des Zusammengehorigkeitsgefiihls unter den Mitgliedern einer
Organisation, auf eine zunehmende Identifikation mit den Organisationszielen
und damit auf die Erhohung der Motivation, sich fiir die Ziele der Organisation

einzusetzen. >

Damit wird ein Grundsatz der Public Relations, ,,PR begins at home®, gefestigt.

Die PR beginnt zu Hause. Sie beginnt innerhalb des Unternehmens.
3.5.2 Externe Public Relations

Wie bereits im Rahmen der Zielgruppendefinierung (Punkt 3.3) festgestellt,
umfasst die externe Offentlichkeitsarbeit alle MaBnahmen, die sich auf die
Teiloffentlichkeiten richten, die fiir das Unternehmen relevant sind. Den
Bezugsgruppen der Organisation, also etwa den Bewohnern, Biirgern,
Biirgerinitiativen, dem Gesetzgeber, Kapitalgebern, Kunden, Lieferanten und

natiirlich den Medien, wird dabei eine besondere Aufmerksamkeit zu teil.

3 Kunczik, Michael (2002), S. 327.
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Ein Unternehmen ist auf dem Beschaffungs- als auch Absatzmarkt sowie im
tibrigen Umfeld, als da wiren das politische, das soziokulturelle, das
gesellschaftliche als auch das wissenschaftliche Umfeld, aktiv.

Akteure auf dem Beschaffungsmarkt stellen in erster Linie die Lieferanten dar.
Weitere {iiberaus wichtige Akteure in diesem Sektor sind die Kredit- und
Kapitalgeber sowie Banken.

Héndler, Distributoren sowie Nutzer und Verbraucher von Sach- und
Dienstleistungen gehdren der Bezugsgruppe des Absatzmarktes an. Eine weiterhin
wichtige  Zielgruppe  stellen  verschiedene  Interessengruppen  und
Entscheidungstriger der Wirtschaft dar, den so genannten Opinion Leadern, zu
denen u. a. Verbraucherschiitzer und Hobbyisten zéhlen.

Betrachtet man das weitere Umfeld eines Unternehmens, so ist es iiberaus wichtig
fir die Entwicklung und das Fortbestehen des Unternehmens, auch zu diesen
Umfeldern gute Kontakte zu pflegen. In diesem Zusammenhang sind Lobbies bei
Bund, Léindern und Gemeinden, aber auch Einrichtungen der offentlichen
Verwaltung, privater Institutionen und Verbidnden zu nennen. Aber auch die
Pflege und Aufrechterhaltung der sozialen Beziehungen in Form der Information
und Kontaktpflege zu Anwohnern des Unternehmens, zu Vereinen und
Interessengruppen im Umfeld, sind iiberaus wichtig.

Im Interesse des Unternehmens sollte auch die Gestaltung der Beziehungen und
Kontakte zum wissenschaftlichen Umfeld liegen. Das frilhe Wecken von Interesse
sowie die Gestaltung inhaltlicher Kontakte zu jungen, in der Ausbildung
befindlichen Menschen als auch zu Lehrenden sichert in der Zukunft einen
konstanten Zufluss gut ausgebildeter Arbeitnehmer, denen das Unternehmen
schon bekannt ist und die eventuell schon eine Beziehung oder Bindung zu
diesem aufgebaut haben.

Auch in Bezug auf die externen Bezugsgruppen der Organisation besteht die
Hauptaufgabe der Offentlichkeitsarbeit darin, iiber das Unternehmen und seine
Ziele zu informieren. Es soll Sympathie, Vertrauen und Verstindnis bei den
Bezugsgruppen auf- bzw. ausgebaut werden.

Die Externe Offentlichkeitsarbeit bedient sich dabei einer Vielzahl von
Instrumenten, angefangen von Pressemitteilungen in der Regional- und
Tagespresse iiber ,,Tage der Offenen Tiir*, Geschiftsberichte, Informations- und

Imagebroschiiren, Symposien und Kongresse, PR-Anzeigen,
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Firmenprésentationen, Vergabe von Stipendien, Bilanz-Pressekonferenzen,
Mitarbeit in Verbdnden und oOffentlichen Institutionen, Unterstiitzung
ortsansissiger Vereine und Interessengruppen u. v. m.

Die Auflistung relevanter Mittel der Externen Offentlichkeitsarbeit lieBe sich um
noch viele Moglichkeiten erweitern. Unternehmen interessieren sich dabei nicht
fir das Instrument an sich, sondern wollen mit dem Instrument andere
unternehmerische Ziele erreichen wie z. B. Kundenbindung, Verkaufsférderung,
Imagetransfer usw.

Zusammenfassend zur Externen Offentlichkeitsarbeit soll abschlieBend nochmals
auf die Kommunikationsinhalte der Aktivititen und MafBnahmen eingegangen
werden.

Hauptinhalt ist wie bei allen anderen Arten der Offentlichkeitsarbeit die
Vermittlung eines positiven Erscheinungsbildes sowie die Vermittlung von
Vertrauen, Verstindnis, Stabilitdt und Sympathie. Nur unter Erreichung dieser
Ziele ist ein Fortbestehen und eine Entwicklung des Unternehmens an dem
gewidhlten Standort und mit seinen Partnern auf den Beschaffungs- und

Absatzmirkten als auch im sonstigen Umfeld mdoglich.
3.5.3 Multiplikatoren — Public Relations

Die dritte sehr wichtige Art der Offentlichkeitsarbeit stellt die Multiplikatoren-PR
dar. Zu den relevanten Multiplikatoren zdhlen in erster Linie Journalisten,
Prominente und Lehrende. Als Multiplikatoren werden sie bezeichnet, da ihre
MeinungsiduBerungen, Berichte und Informationen eine breite Offentlichkeit
erreichen und somit die 6ffentliche Meinung gestaltet und geformt wird.

Oft wird in der Fachliteratur der Eindruck vermittelt, dass die PR-Arbeit sich fast
ausschlieBlich auf eine konsequente und gut organisierte Pressearbeit beschrinkt.
Dass die Pressearbeit auf Grund des Multiplikator-Effektes eine duflerst wichtige
Rolle innerhalb der Offentlichkeitsarbeit spielt, ist unbestritten. Es ist auch
unbestritten, dass gute, langfristige und inhaltlich hochwertige Kontakte zu
Journalisten, als Medienvertreter #duflerst wichtig sind, um das positive
Erscheinungsbild des Unternehmens vielfach nach aufen kommunizieren zu
konnen. Mit Hilfe der Medien und seiner Vertreter kann ein tiberdimensional

groBer Kreis an relevanten Zielgruppen erreicht werden, der sonst in miihevoller
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Kleinarbeit und sehr kostenintensiv nicht einmal annéhrend erreicht werden
konnte.

Die klassischen journalistischen Medien sind Presse, Rundfunk und Fernsehen.
Zu den etwa 9.000 Printmedien kommen Rundfunksender und Fernsehanstalten
privater und staatlicher Natur. Nach einer groben Schitzung der Deutschen PR-
Gesellschaft verfiigt Deutschland derzeit iiber mindestens 100.000 Medien und
55.000 Journalisten ohne dem Hinzuzihlen freischaffender Journalisten und
Hobby-Reporter. Unter Beriicksichtigung des bereits angefiihrten Multiplikatoren-
Effektes, stellt die Zusammenarbeit mit den Medien einen wesentlichen Inhalt der
PR-Arbeit des Unternehmens dar. Jedoch wire es fahrlidssig, sich allein auf

Aktivitidten mit der Zielgruppe der Medienvertreter zu fokussieren.

Das Aufgabenfeld der Pressearbeit zielt darauf, Medien fiir bestimmte Themen,
Unternehmen und Personen zu sensibilisieren. So konnen etwa nach
professionellen journalistischen Standards gestaltete Pressemitteilungen die
Chancen erhohen, dass im gewiinschten Sinne iiber ein Unternehmen oder eine
Organisation berichtet wird. Fiir eine erfolgreiche Pressearbeit braucht es
fundierte Kenntnisse iiber die Medienlandschaft, den journalistischen
Arbeitsablauf sowie die Kontaktpflege zu den relevanten Pressevertretern. Zu den
mannigfaltigen Instrumenten der Pressearbeit gehdren neben der Pressemitteilung
auch die Pressekonferenz, Pressefotos, Pressemappen, Pressefahrten oder das

Interview.

Mit der Externen Offentlichkeitsarbeit und der Multiplikatoren-PR wird der
zweite Grundsatz der Public Relations, ,,PR is doing right and talking about it* —

,»@utes tun und dariiber reden‘ - gefestigt.
3.6 Relevanz von Public Relations

Die Offentlichkeitsarbeit soll das Image des Unternehmens stirken und es in ein
positives Licht riicken. Durch aktive Kommunikationspolitik soll Vertrauen und
Verstindnis im Innen- wie auch im Auflenverhdltnis gewonnen, sowie weiter
ausgebaut werden. Erreicht wird dadurch nicht nur die offentliche Prisenz,

sondern auch eine Legitimation fiir unternehmerische Entscheidungen. PR will
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nicht den Absatz einzelner Produkte fordern, sondern das Image einer Institution.
Des Weiteren kann Offentlichkeitsarbeit als ernstgenommener Arbeitsbereich
einen gehorigen Anteil zur Existenzsicherung beitragen. Dieser Anteil kann sich
vom jeweiligen Typ einer Organisation zum Teil deutlich unterscheiden.
Wichtig ist, dass nur ein bestimmter Personenkreis (z. B. ein hauptamtlicher
Pressesprecher) fiir die Presse- und PR-Arbeit verantwortlich ist. Nur so kann das

Unternehmen eine einheitliche Innen- und Aulendarstellung erreichen.
3.7  Zusammenfassende Gedanken

Nach diesen einleitenden Gedanken zum Thema Public Relations, die ein
ausreichendes Verstindnis beim Leser erzeugen sollen, mochte ich kurz
herausstellen, was eine qualitativ hochwertige Offentlichkeitsarbeit ausmacht. Sie
ist die planméBige, strukturierte und professionell gestaltete Herstellung von
Offentlichkeit, bei der die Einrichtung durch klare Informationen, Fakten und
Tatsachen die eigene Arbeit weitergibt. Ziele dabei sind, Aufgaben und
Anspriiche transparent zu machen, das Ansehen in der Offentlichkeit zu steigern
und dabei das Vertrauen der Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen.
Offentlichkeitsarbeit ist die zielgerichtete und planvolle Organisation und
Evaluation von dialogischen Kommunikationsprozessen zwischen Organisationen
und unterschiedlichen  Offentlichkeiten. ~ Offentlichkeitsarbeit  ist  ein
symmetrisches, nach innen in die Organisation und nach auBlen an eine
differenzierte Offentlichkeit gerichtetes, kommunikatives Handeln von Anbietern

personenbezogener sozialer Dienstleistungsarbeit herzustellen und durchzufiihren.
4 Grenzbereiche

Im folgenden Kapitel der vorliegenden Arbeit wird dargestellt, wie die drei Typen
offentlicher Kommunikation, Public Relations, Werbung und Journalismus
voneinander abgegrenzt werden konnen.” Zudem wird versucht, eine
Unterscheidung von Public Relations und Propaganda sowie zwischen PR und

Marketing vorzunehmen. Der Einstieg soll jedoch iiber Grundlagen offentlicher

35 Manfred Riihl setzte sich mit diesen Kommunikationssystemen im Kontext der
Alltagspublizistik auseinander., vgl. dazu Manfred Riihl (2003): Politische Okonomie der
Alltagspublizistik, S. 91-114 in: Altmeppen, Klaus-Dieter/Karmasin, Matthias (Hrsg.): Medien
und Okonomie, Band 1/1, Westdeutscher Verlag, Wiesbaden.
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Kommunikation erfolgen. Denn um Uberlegungen zur Offentlichkeitsarbeit
anstellen zu konnen, sollte zundchst der Kommunikationsbegriff selbst geschirft
werden. Public Relations betreffen nidmlich das Management von
Kommunikationsbeziehungen.

Public Relations gewinnt in der Offentlichkeit zunehmend an Aufmerksamkeit.
Steigende Aufmerksamkeit heifit aber noch nicht, dass iiberall auch ein adiquates
Verstiandnis von PR vorherrscht, adiquat im Sinne einer historisch richtigen und
empirisch moglichst genauen Beschreibung. Héaufig werden Public Relations und
Werbung gleichgesetzt. Um vorweg zu sagen, werden einige Positionen markiert:
PR ist nicht mit Werbung identisch, PR hat sich auch nicht aus der Werbung
entwickelt und stellt somit keine clevere Form der Werbung dar. PR ist auch nicht

mit Marketing, mit Propaganda oder mit Journalismus zu verwechseln.
4.1  Grundlagen iiber den Terminus Kommunikation

Um eine detaillierte Abgrenzung Offentlicher Kommunikation in ihren
Grundelementen vornehmen zu konnen, bedarf es einer umfassenden
Definitionsfindung der nicht géinzlich voneinander trennbaren Kommunikations-
typen: Public Relations, Werbung und Journalismus sowie Propaganda. Dies zu
realisieren ist schwierig, da es trotz der Fiille von Definitionen an klaren
Begriffsbestimmungen mangelt. Oftmals findet man schwammige oder
volumindse Aneinanderreihungen von Fachtermini, die keineswegs ein
ausreichendes Verstindnis von PR bewirken konnen. Schon bei einer
Charakterisierung von allgemeiner Kommunikation scheiden die Geister. Selbst
dafiir existiert keine unumstrittene Definition. Man konnte sie im engeren Sinne
als einen Prozess der Verstindigung zwischen Menschen auffassen, dessen Ziel es
ist, eine Wirkung, ein Feedback auf eine vom Kommunikator gesendete Botschaft
hervorzurufen. Dies geschieht iiber einen Kanal mittels eines gemeinsamen
Kodes™. Die Alltdglichkeit von Kommunikation und ihre Einfachheit wird als
selbstverstindlich angenommen. Denn bereits PAUL WATZLAWICK bemerkte, dass

man nicht nicht kommunizieren kann.

Kommunikation ist im weitesten Sinne ein Grundphdnomen des Lebens. Klar ist,

dass ohne Kommunikation keine biologischen Abldufe denkbar wéren bzw. kein

3 ygl. dazu Réttger (2000), S. 28f.
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System in sich und mit der AuBlenwelt funktionieren konnte. Die nonverbale
Kommunikation (Gestik, Mimik, Korperhaltung, Kleidung, Geriiche) gibt
Riickschliisse iiber das Image, die Lebensweise des Kommunikators und hat,
neben der verbalen Kommunikation, eine unterstiitzende, sowie verdeutlichende
Funktion. Eine Prizisierung des Kommunikationsbegriffes kann mit einer
Charakterisierung der Merkmale des kommunikativen Handelns erfolgen.
Kommunikationsprozesse verweisen auf strukturelle Regeln und Ressourcen, die
kulturelle Schemata wie Zeichen und Zeichenkomplexe, z.B. Sprachen enthalten
sowie materielle und immaterielle Ressourcenkomplexe enthalten und
kommunikatives Handeln —erméglichen.”” Damit sind , kommunikative
Handlungen eine spezifische Form des sozialen Handelns und Kommunikationen

eine Spielart von symbolischen Interaktionen*™®

gemeint. Das Wechselspiel von
Handeln und Struktur prigt also die kommunikativen Aktivititen ebenso wie

andere Handlungen.

Auf eine ausfiihrliche Auseinandersetzung mit kommunikationstheoretischen
Grundlagen soll an dieser Stelle verzichtet werden39, da dies nicht nur den Blick
auf das eigentliche Themengebiet ablenken wiirde, sondern auch den Rahmen
dieser Arbeit sprengen wiirde. Es geht im folgenden darum, die Kommunikations-
bereiche Werbung, Offentlichkeitsarbeit und Journalismus sinnvoll voneinander

abzugrenzen.

4.2  Public Relations vs. Werbung

Die Unterschiede zwischen Public Relations und Werbung40 mogen nicht immer
klar ersichtlich sein, die Grenzen sind flieBend. Bislang gibt es in der
wissenschaftlichen Literatur noch keine einheitliche Definition fiir die Termini
Offentlichkeitsarbeit und Werbung, die sich durchgesetzt hat und es wird auch
vielfach in Fachkreisen gestritten, ob die Offentlichkeitsarbeit nun ein Teil der

Werbung ist oder die Werbung ein Bestandteil der Offentlichkeitsarbeit. Die

7' Vel. ZerfaB (2004), S. 145

38 ZerfaB (2004), S. 144.

% Eine umfassende Auseinandersetzung mit den kommunikationstheoretischen Grundlagen der die
Prozesse personaler, massenmedialer, persuasiver und argumentativer, 6ffentlicher sowie geheimer
Kommunikation hat Zerfall vorgenommen., vgl. Zerfafl (2004), S. 141ff.

40 Kotler, Philip (1989), Werbung ist eine ,,nichtpersonale Formen der Kommunikation, die von
bezahlten Medien unter eindeutiger Identifikation der Kommunikationsquelle iibermittelt* wird.,
S. 519: zitiert nach Kunczik, Michael (2002), S.24.
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Abgrenzung wird immer wieder heiB diskutiert. Die Uberginge sind flieBend,
doch lassen sich auch Unterschiede zwischen beiden Fachbereichen aufzeigen.
,Wihrend Werbung eher markt- und kundenbezogen ist und sich vermehrt um die
Erzielung von Aufmerksamkeit bemiiht, ist die PR eher umfeldbezogen, wendet
sich an Interessengruppen und Meinungsfiithrer und vermittelt eher allgemeine
Image- und Marktforschungsinformationen als spezielle Produktinformationen. "'
Erster und grundsétzlicher Unterschied ist, dass sich die klassische Werbung
immer nur auf ein einziges Produkt oder eine Produktgruppe bezieht, wihrend
sich die Offentlichkeitsarbeit um das Gesamtimage eines Unternehmens oder
eines Vereins bemiiht. Den Zweck, den Werbung verfolgt, ist Kaufimpulse zu
geben. Sie dient der emotionalen Imagebildung sowie der Bekanntheits-
gradsteigerung des Produktes. Ein Erfolg dessen, kann an einer eventuellen
Umsatzsteigerung abgelesen werden — ist also messbar. Im Gegensatz dazu,
versucht die Offentlichkeitsarbeit ein Image zu transportieren oder zu verindern.
Wihrend Werbung sich lediglich an einem Absatzmarkt ausrichtet, werden bei
Public Relations alle Kommunikationspartner angesprochen. Dabei geht es nicht
darum die Absatzzahlen eines Produktes oder einer Dienstleistung zu
beeinflussen, sondern darum, in der Offentlichkeit Sympathien und Vertrauen fiir
ein Unternehmen oder seine Produkte zu erwerben. Ein guter Ruf soll gefestigt
werden. Die Zielgruppen einer Institution, Organisation oder eines Vereins, ob
dies Kunden, Lieferanten, Fans oder andere Partner sind, sollen gewissermalien
,Freunde® und ,,Vertraute* des Unternehmens werden, was sich natiirlich auch auf
das Konsumverhalten der Partner auswirkt, aber das ist nicht primér das Ziel der
Offentlichkeitsarbeit. Ein besonders bedeutender Unterschied zwischen PR und
Werbung ist, dass Letzteres sehr kurzfristig und quantitativ ausgerichtet ist —
Werbung will kurzfristig zum Kauf verfithren. Die Public Relations strebt
dagegen langfristige und qualitative Ziele an. Ein bildhafter Vergleich wére
demzufolge: Hat ein Verein das Anliegen Fans fiir sich zu gewinnen und erzéhlt
ihnen, wie toll er sei — ist das Werbung. Sind die Leute jedoch bereit, sich dem
Verein in irgendeiner Weise anzuschlieen, weil sich herumgesprochen hat, dass
er toll ist — dann war die Offentlichkeitsarbeit erfolgreich. Der Bankier Alwin

Miinchmeyer hat eine plastische Abgrenzung der Begriffe Reklame, Werbung und

! Walter Freyer (2004), S. 444.
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PR wie folgt vorgenommen: ,,Wenn ein junger Mann ein Midchen kennenlernt
und ihr sagt, was fiir ein groBartiger Kerl er ist, so ist das Reklame [...] Wenn er
ihr sagt, wie reizend sie aussieht, dann ist das Werbung. Aber wenn sich das
Midchen fiir ihn entscheidet, weil sie von anderen gehort hat, was fiir ein feiner
Kerl er ist, dann ist das Public Relations.“**

Bei Werbung geht es immer um ein konkretes Angebot. Menschen werden an
Produkte oder Ereignisse erinnert. Ist das beworbene Produkt gekauft, ist meist
alle Werbung vergessen. Die Offentlichkeitsarbeit bewirkt vielmehr, dass die
Menschen ein positives Gefiihl bekommen, das dann spéter in einer konkreten
Situation das Verhalten positiv beeinflusst. Erreicht wird dies dadurch, dass auf
nichts Konkretes hingewiesen, sondern etwas ins Unterbewusstsein der Personen
gepflanzt wird, und dies sich immer wieder still und leise zuriickmeldet. Wenn in
schwierigen Situationen, z. B. Personalkiirzungen als existenzentscheidende Mal3-
nahme, das Verstindnis in der Offentlichkeit dringend bendtigt wird, dann sollte
eine gute Offentlichkeitsarbeit fiir die ndtige Sensibilisierung gesorgt haben.

PR schafft also eher ein gutes Klima und Image fiir die eigene Institution,
Werbung wirkt eher fiir spezielle Produkte, Veranstaltungen und Aktionen.“*
»Werbung und PR unterscheiden sich hinsichtlich der angestrebten Ziele sowie
der Riickkopplungen im Kommunikationsproze3, bei der Auswahl der

“4 Der dominierende

Zielgruppen und durch die unterschiedliche Argumentation.
inhaltliche Aspekt der Kommunikation bei der PR bezieht sich nicht auf eine

Marktleistung per se, sondern auf das soziale System und dessen Eigenschaften.®

Das zentrale Element der PR ist der Versuch, Vertrauen zu gewinnen,
wohingegen Werbung vor allem vom Kampf um Marktanteile bestimmt wird.
PR ist nicht mit Werbung identisch, PR hat sich auch nicht aus der Werbung

entwickelt und stellt somit keine clevere Form der Werbung dar.
4.3. Public Relations vs. Journalismus

Seit rund 20 Jahren sind die Arbeitsbeziehungen zwischen den beiden

Berufsfeldern PR und Journalismus Gegenstand kontroverser und intensiver

2 Kunczik, Michael (2002), S. 23.

* Freyer, Walter (2000), S.444

* Miiller-Vogg, H. (1989): zitiert nach Kunczik, Michael (2002), S. 24.
43 Vgl. Kunczik, Michael (2002), S. 24.
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Debatten auf Seiten der Wissenschaft und der Berufspraxis. Im Mittelpunkt stehen
die wechselseitigen Beeinflussungen, Abhéngigkeiten und Anpassungsleistungen,
in denen die schwierigen Verhéltnisse zwischen Journalismus und PR begriindet
sind.

Public Relations und Journalismus sind zwei Formen offentlicher
Kommunikation. Sie richten sich an die Offentlichkeit, und weisen
Gemeinsamkeiten aber auch Unterschiede auf. Offentlichkeit bedeutet, 6ffentlich
sein oder Offentlich machen. FEine Vielzahl von Veranstaltungen kann
offentlichen, aber auch nicht-6ffentlichen Charakter haben. Die Offentlichkeit
besteht aus einer sehr vielschichtigen, nicht homogenen Masse von Personen.
Diese Personen bilden unter anderem die Zielgruppen der oben genannten
Kommunikationsformen. Als Kommunikation bezeichnet man den Austausch von
Informationen, aber nicht nur Worte, sondern auch alle paralinguistischen
Phinomene (z. B. Tonfall, Schnelligkeit oder Langsamkeit der Sprache), Korper-
haltung, Ausdrucksbewegung (Korpersprache) sind Kommunikation. Jedes
Verhalten von Menschen teilt Informationen mit. Diese Aspekte von
Kommunikation miissen auch in den unterschiedlichen Formen der 6ffentlichen
Kommunikation Beachtung finden. Journalismus und PR sind also Formen der
offentlichen Kommunikation, sie unterrichten, beeinflussen und verindern die
Einstellungen, Meinungen und Verhaltensweisen von Menschen. Die
Kommunikation ist meistens Massenkommunikation, und sie ist das Potenzial an
Themen, das heutzutage in erster Linie durch beruflich und organisatorisch
qualifizierte Institutionen wie Journalismus und Public Relations fiir den Prozess
der offentlichen Kommunikation bereitgestellt wird.

»Aufgabe der PR ist es, die Koorientierung zwischen der Organisation und
Personen, Akteuren oder Organisationen in der Organisationsumwelt zu fordern
und zu stabilisieren.*

Mit wem eine Koorientierung angestrebt wird, richtet sich insbesondere nach dem
Grad des Einflusses. Journalisten sind dabei eine der zentralen Anspruchsgruppen.
Die Beeinflussung der Beobachter und ihrer Beobachtungen basiert auf bereits

vermittelten Deutungsmustern und Werten. Der dadurch erschaffene Rahmen

46 Jarren, Otfried/Réttger, Ulrike (2004): Steuerung, Refelxierung und Interpenetration:
Kernelemente einer strukturationstheoretisch begriindeten PR-Theorie, in: Ulrike Réttger (Hrsg.)
(2004): Theorien der Public Relations. Grundlagen und Perspektiven der PR-Forschung, Verlag
fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden, S. 31.
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dient zur Durchsetzung der Partialziele der Organisation. ,,Beobachtungen der PR
erfolgen dabei — im Unterschied zum Journalismus — immer aus der strategischen
und normativen Orientierung einer Organisation heraus, d. h. bezogen auf deren
Ziele und Strategie und verfolgen stets explizite Wirkungsabsichten.“47
Journalisten sind Vermittler zwischen Personen, Institutionen und der
Offentlichkeit. Sie erzeugen das Wissen ihrer Rezipienten iiber all jene
Geschehnisse, bei denen diese nicht selbst dabei sein konnten. Egal ob lokal,
regional, national oder international: Journalisten sind stellvertretende Beobachter
und malen Bilder von Ereignissen in die Kopfe ihrer Leser, Zuhorer und
Zuschauer. Ein Wort von den Journalisten kann mehr wert als tausend Worte von
PR-Leuten. Diese, wissen getreu diesem Motto, dass sie viel iiber den Erfolg ihres
Unternehmens und die Qualitidt von Produkten oder Dienstleistungen schreiben
und erzdhlen konnen. Glaubwiirdig wirken solche Aussagen jedoch erst, wenn
auch AuBenstehende sie offentlichkeitswirksam bestéitigen. Und wer bietet sich da
schlieBlich besser an als Journalisten in ihrer bereits zitierten Rolle als Mittler
zwischen Personen, Institutionen und der Offentlichkeit? Ein wohlwollender
Zeitungsartikel, Fernseh- oder Rundfunkbeitrag hat logischerweise einen ungleich
hoheren Werbewert als eine Anzeige oder ein Werbespot.

Wen wundert es da, dass geschulte Offentlichkeitsarbeiter mit allen Mitteln um
die Gunst der Journalisten werben?

Offentlichkeitsarbeit ist keine Sonderform des Journalismus, auch wenn noch des
Ofteren der Eindruck entstehen mag. ALBERT OECKL bemerkte zum Verhiltnis
zwischen Journalismus und Offentlichkeitsarbeit, die Aufgabe des Journalisten
bestehe darin, das aktuelle Geschehen in allgemeinverstindlicher Weise dem
jeweiligen Publikum zu vermitteln. Der Titigkeitsbereich des PR-
Verantwortlichen sei demgegeniiber weitaus vielfiltiger. Er umfasse meist — aber
keineswegs immer — Pressearbeit sowie dariiber hinaus vieles andere, wie etwa
[...] PR-Kampagnen zu planen, vorzubereiten und durchzufiihren.*®

In den 1990er Jahren fand eine ausfiihrliche Beschiftigung mit dem Verhiltnis
von PR und Journalismus unter dem Titel ,,Determinationshypothese vs.

Intereffikationsansatz® statt. 1992 ermittelte eine Studie von ROLKE ein Verhiltnis

4 Jarren/Rottger (2004), S. 41.
8 Vgl. Kunczik, Michael (2002), S. 168.
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von Selbstdarstellung zu Fremdbeobachtung in der Medienresonanz mit ca. 70:30
als normal.*

Auch MARTIN LOFFELHOLZ befasste sich in seiner Studie ,,JOURNALISMUS IN
DEUTSCHLAND® mit dem Verhiltnis beider Fachtermini und kam zu dem
Ergebnis, dass ca. die Hilfe der befragten Journalisten PR einen sehr geringen bis
geringen Einfluss auf ihre Arbeit haben. Begriinden tut er dies dadurch, ,,daf die
selbstkritische Refelxion der Grenzen und Zwinge der eigenen Tétigkeit nicht zu

den Primirtugenden‘®

vieler Schreiberlinge gehort.

,.Offentlichkeitsarbeit ist im Gegensatz zum Journalismus als Selbstdarstellung
partikuldrer Interessen und speziellen Wissens durch Information definiert.
Journalismus kann demgegeniiber als Fremddarstellung sowie als Funktion des

. . . 51
Gesamtinteresses und allgemeinen Wissens gelten.*

4.4  Public Relations vs. Propaganda

Manipulation, Beeinflussung der offentlichen Meinung oder Propaganda52 sind
Stichworte, die jeden PR-Profi schnell auf die Palme bringen. Schlielich sehen
solche Leute die Worte oftmals als Beleidigung an und sehen dadurch den Ruf
ihrer Branche in Gefahr. Die oben genannten Fille stellen jedoch bestenfalls
bedauerliche Einzelerscheinungen dar. Der durchschnittliche PR-Agent redet
lieber iiber sein Engagement fiir Recycling Papier als iiber einen Auftrag vom
Verteidigungsministerium. Propaganda? Nein, damit hat Public Relations nichts,
aber auch gar nichts zu tun.

Der Begriff Propaganda wird angesichts der vielen Konflikte und kriegerischen
Auseinandersetzungen sowohl in der Medienberichterstattung als auch in der
Wissenschaft hiufig verwendet. Was unter Propaganda jedoch genau verstanden

und inwieweit diese Kommunikationsform von der #hnlichen Form Public

4 Vgl. dazu Liebert, Tobias (2004): Von der Zweier- zur Dreierbeziehung, Vorschlige fiir
Weiterungen des Intereffikationsmodells, in:
http://www.lprs.de/wissarbeiten/Liebert%20Von%20der%20Zweier-
%20zur%20Dreierbeziehung.pdf, 27.01.2006, Kunczik, Michael (2002), S. 358f.

07 sffelholz, Martin (1997): zitiert nach Kunczik (2002), S. 357.

3! Barbara Baerns (2004), Offentlichkeitsarbeit und Erkenntnisinteressen der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft, in: Rottger, Ulrike (Hrsg.) (2004): Theorien der Public Relations.
Grundlagen und Perspektiven der PR-Forschung, VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden,
S. 85.

52 1 ateinisch propagare heift urspriinglich ,,verbreiten, ausdehnen, fortpflanzen.
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Relations abgegrenzt werden kann, ist weitgehend unklar. Doch wie kann eine
Abgrenzung zwischen der Offentlichkeitsarbeit und der Propaganda erfolgen?
Vielleicht hilft dabei eine Definition. ,,Unter Propaganda im allgemeinen Sinn
versteht man die gezielte Verbreitung einer Botschaft im — im weiteren Sinne —
politischen Umfeld, um das Handeln und Denken Anderer im eigenen Sinn zu
beeinflussen. Die damit verbreitete Information kann richtig oder falsch sein.
Wenn sie richtig ist, ist sie oft einseitig und unvollstéindig.“53 Im engeren,
umgangssprachlichen Sinn steht Propaganda zunehmend fiir absichtlich falsche
oder irrefithrende Information, die in einem politischen Zweck oder dem Interesse
des Machterwerbes bzw. seiner — erhaltung dient.

Die in neuerer Zeit von KUNCZIK wieder gebrauchte Synonymsetzung von PR und
Propaganda wird vor allem im wiedervereinigten Deutschland problematisch
gesehen. Der Grund dafiir ist, dass eine Verschiebung der Bedeutung von
Propaganda vom urspriinglichen wertneutralen Verbreiten von Uberzeugungen
weg stattfand. Besonders die nationalsozialistische und die SED-Diktatur
betrieben diese Kommunikationsform als eine einseitige Darstellung eines
ideologisch verzerrten Weltbildes im Verbund mit einer Herrschaftsform, welche
andersartige Darstellungen unter Strafe verbot.”*

Propaganda wird daher als Kommunikationsprozess gefasst, bei dem umfassende
Anspriiche dargestellt werden, die durch die Verwendung eines ideologischen
Systems durchgesetzt werden sollen. Bei der Propaganda ist die strukturelle
Kopplung zwischen Politik- und Offentlichkeitssystem so eng, dass die
Autonomie des Offentlichkeitssystem in Teilen oder gar vollstindig aufgehoben
wird. Als ein auf Machtbildung orientierter Kommunikationsprozess setzt
Propaganda zum einen das symbolisch generalisierte Kommunikationsmedium
Macht ein. Aufgrund der ideologischen Prigung wird aber auch mit dem Medium
Wahrheit gearbeitet.

Anders als bei den oben genannten umfassenden Anspriichen geht es bei Public
Relations dagegen um partikulédre bzw. singulidre Anspriiche, die mit Hilfe von
Images und einzelnen Bildern durchgesetzt werden sollen. Im Gegensatz zu
Public Relations-Aktivititen, die als Kommunikationsaktivititen in einer

kommunikativen Wettbewerbssituation eingestuft werden konnen, finden

33 http://de.wikipedia.org/wiki/propagandistisch (26.01.2006).
3% Vgl. Kunczik, Michael (2002), S. 31 ff.
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Propaganda-Aktivititen in einer Situation fehlenden kommunikativen
Wettbewerbs statt.

Was Propaganda von anderen Formen des Eintretens fiir eine Sache unterscheidet,
sind die Prinzipien der Uberredung und/oder Tiuschung von Menschen. Wird
sonst eher von rationaler einsichtiger Uberzeugung gesprochen, werden zur
Erzeugung von Propaganda  Techniken wie Uberredung, T4uschung und andere

herangezogen.55

Somit kann festgehalten werden, dass sich Public Relations und Propaganda
prinzipiell unterscheiden.”® So sieht GERNOT JOERGER PR eher als objektives und
vielseitiges Informieren, das auch den Interessen der Rezipienten gerecht wird.
Wihrend Propaganda nach dieser Konzeption auf die Manipulation der
Rezipienten angelegt ist.”’

Auf die Abgrenzung der PR von Propaganda wurde und wird auch von der DPRG
aus berufsstdndischen Griinden (der Begriff Propaganda ist durch die Erfahrungen
withrend des DRITTEN REICHS negativ besetzt) groler Wert gelegt. PR ist nach der
Begriffdefinition der DPRG ,das bewufite und legitimierte Bemiihen um
Verstindnis sowie um Aufbau und Pflege von Vertrauen in der Offentlichkeit auf
der Grundlage systematischer Erforschung. [...] Propaganda ist die Infiltrierung
zweckbestimmter Auffassungen ohne Vorbehalte und ohne Riicksicht auf den

objektiven Wahrheitsgehalt.“58

So kann wie bereits zuvor in den Raum gestellt, eine Abgrenzung zwischen Public

Relations und Propaganda mittels Definitionen erfolgen.
4.5  Die Beziehung zwischen Public Relations und Marketing

Die Kontoverse zwischen den Fachdisziplinen Marketing und Public Relations
besteht schon seit langem. Die Konflikte zwischen den Vertretern beider
Disziplinen tauchen bereits solange auf, wie Unternehmen eine professionelle

Offentlichkeitsarbeit und ein professionelles Marketing betreiben. FEine

33 Vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/propagandistisch (26.01.2006).
36 Vgl. dazu ausfiihrlich Kunczik, Michael (2002), S. 31-43.

37 Vgl. Kunczik, Michael (2002), S. 32.

38 Kunczik, Michael (2002), S. 33.
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Auseinandersetzung soll im Folgenden mittels der Hierarchie-, Akzeptanz-,
Strategie- sowie Ressourcendimension erfolgen.59

In der Hierarchiedimension ist das zentrale Problem die organisatorische
Einbindung in die Organisationsstruktur. Sowohl Public Relations als auch
Marketing sind in den meisten groBen Unternehmen als Abteilungen
institutionalisiert. Es ist jedoch selten der Fall, dass Public Relations als
Managementfunktion in dem Sinne anerkannt wird, wie es Marketing ist. Dies
sollte jedoch angestrebt werden, wenn man die Ziele und Funktionen der Public
Relations fiir die Organisation beriicksichtigt (siehe Kapitel 3.3). Nur bei
Einbeziehung von Public Relations in zentrale Entscheidungsprozesse, also die
Ansiedlung auf hochster Unternehmensebene, sei die Realisierung der Aufgaben
tiberhaupt erst moglich. Auch das Marketing hat sich aus bescheidenen Anfingen
erst zu einem Fiihrungsinstrument und einer integrierten Funktion in einer
Organisation entwickelt.

Auf diesen Zusammenhang greift auch die Akzeptanzdimension zuriick. Oft wird
Public Relations nur als Anhéngsel des Marketing gesehen. Je nachdem wie die
beiden Fachbereiche im Unternehmen organisatorisch eingegliedert sind,
genieBen sie ein gewisses Ansehen und erfahren Akzeptanz. Oftmals ist die
Ansicht verbreitet, dass Public Relations nicht die gleiche unternehmensinterne
Akzeptanz geniefle, wie das Marketing.

Welche Bedeutung einem Kommunikationsinstrument innerhalb einer
Organisation zugesprochen wird, hingt davon ab, ob es eine strategische oder
taktische Funktion erfiillt — Strategiedimension. Wihrend man sich beim
Marketing sicher ist, dass es zu den strategischen Unternehmensfunktionen
gehb’rtéo, gehen die Meinungen fiir die Public Relations auseinander. Die einen
sehen sie als Instrumentalziel, also taktisch und andere erkennen Public Relations
als strategische Managementfunktion an. Entscheidend dabei ist, auf welcher

Ebene die PR-Ziele in der unternehmerischen Zielhierarchie einnehmen.

% Vgl. Bruhn, Manfred/Ahlers, Mareike Grit (2004), Zur Rolle von Marketing und Public
Relations in der Unternehmenskommunikation, S. 97ff., in: Rottger, Ulrike (Hrsg.) (2004):
Theorien der Public Relations. Grundlagen und Perspektiven der PR-Forschung, VS Verlag fiir
Sozialwissenschaften, Wiesbaden.

% Bej der Institutionalisierung miissen sowohl organisatorische als auch personelle
Voraussetzungen gegeben sein., vgl. dazu ausfiihrlich Meffert, Heribert (2000): Marketing,
Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, 9., iiberarbeitete und erweiterte Auflage,
Gabler Verlag, Wiesbaden, S. 1064ff.
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Der Stellenwert, welcher dem Marketing oder der Offentlichkeitsarbeit im
Unternehmen zu teil wird, entscheidet auch dariiber, wie die Ressourcenverteilung
vorgenommen wird. Die betroffenen Abteilungen und Stabsstellen bekommen
hinsichtlich ihrer Bedeutung fiir die Organisation Budgets, personelle und
materielle Ressourcen zugewiesen.

Hinsichtlich der vier beschriebenen Dimensionen lassen sich Riickschliisse
ziehen, welche Priorititsstufe den beiden Fachdisziplinen im jeweiligen
Unternehmen zugeteilt ist.°! Bei den Aufgaben- und Verantwortungsbereichen
fehlt des Ofteren eine klare Trennung. In diesen Fillen iiberschneiden sich Ziele,
Zielgruppen und Funktionen. Die Grenzen in der Realitéit sind flieBend und
konnen dazu fiithren, dass Probleme bei der Bestimmung von Zustindigkeiten
verursacht werden. Insgesamt betrachtet, bilden oftmals unterschiedliche fachliche
oder personliche Vorstellungen der Entscheidungstriger iiber die Rolle von
Marketing und Public Relations in der Gesamtkommunikation des Unternehmens
den Hintergrund fiir den beschriebenen Disput.®®

Letztendlich geht es um die Frage, welche Rolle Public Relations und Marketing
im Kommunikations-Mix®* von Unternechmen spielen. Beide Fachbereiche

beanspruchen eine Fiihrungsrolle in der Unternehmenskommunikation.

PR grenzt sich begrifflich zum einen von Werbung und Propaganda als davon
unterscheidbare Typen oOffentlicher Kommunikation, zum anderen auf
makrosozialer Ebene von Marketing und Journalismus als verwandten
Subsystemen in Wirtschaft und Publizistik, mit denen PR in wechselseitigen

Austauschverhiltnissen stehen, ab.

8 Vgl. hierzu auch die von Kotler und Mindak aufgestellten fiinf Bezichungsmuster fiir das
Verhiltnis von PR und Marketing, in: Kunczik, Michael (2002), S. 48.

62 ygl. Bruhn/Ahlers (2004), S. 100.

% Weitere kommunikationspolitische Instrumentarien sind Werbung, Merchandising, Batering,
personlicher Verkauf, Verkaufsforderung, Sponsoring sowie Product Placement.
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5 PR in der Theoriebildung

5.1 Konturen der PR-Forschung

Public Relations, auch als Offentlichkeitsarbeit oder Unternehmens-
kommunikation bekannt, gewinnt in Organisationen jeglicher Art weiter an
Bedeutung. PR ermoglicht, am offentlichen Austausch von Informationen und
Standpunkten teilzunehmen. Um Kommunikationsprobleme richtig zu verstehen
und anzugehen, bendtigt Public Relations Konzepte und Theorien; dies umso
mehr, als der PR-Begriff noch heute mit unterschiedlichen Verstindnisweisen und
teils unklaren Trennungen von Marketing, Werbung und Journalismus einhergeht.
Dass Offentlichkeitsarbeit keine neue Erfindung ist, sondern schon immer in
unterschiedlicher Form und Gewichtung betrieben wurde, ist bereits des Ofteren
herausgestellt worden. Viele PR-Praktiker® bauten ausgehend von ihren
Erfahrungen eine PR-Kunde auf, welche systematisch zu vermitteln versuchte.
Jene Alltagstheorien, wie sie in vielen Publikationen bezeichnet werden,
ermoglichen aber keinen wissenschaftlichen Erkenntnisgewinn beziiglich der
Offentlichkeitsarbeit selbst, als Gegenstand moderner Gesellschaften. Um diese
Liicke zu schliefen, sollen im Folgenden ausgewéhlte Ansitze - die meines
Erachtens wichtigsten, aber sicher nicht alle relevanten Stromungen - einer
systematischen PR-Theorie skizziert werden. Auch aus Platz- und Zeitgriinden
werde ich es hier nicht schaffen, den Stand der PR-Forschung detailliert
wiederzugeben.

Im angloamerikanischen Raum lagen elaborierte Konzepte und Theorien der
Public Relations bereits vor zwanzig Jahren vor. In Deutschland wurde eine
theoretische Durchdringung erst seit Ende der 70er Jahre aufgenommen und
verstirkt in den 90er Jahren vorangetrieben. Somit blickt die PR-Forschung und —
Theorieentwicklung auf eine relativ junge Geschichte zuriick. Zunéchst ist es
notwendig, die vorhanden Theoriebestinde zu sichten. Systematische Ansitze
beziiglich der Offentlichkeitsarbeit existieren aus drei verschieden Perspektiven,
die bei einer genaueren Betrachtung durchaus Ahnlichkeiten aufweisen konnen.
Im Folgenden werden diese drei Hauptstromungen und die Ansitze der

bedeutendsten Vertreter in kurzen Ziigen vorgestellt. Meine Ausfiithrungen

4 Als Beispiel wiren hier HUNDHAUSEN, OECKL oder FLIEGER, die in unterschiedlicher Weise vor
allem auf amerikanische Autoren zuriickgriffen.

34



diesbeziiglich  werden @ mit dem  gesellschaftstheoretischen = Ansatz
(RONNEBERGER/RUHL) beginnen, um iiber die gesellschaftsorientierte Marketing-
perspektive (RAFFEE/WIEDMANN) den Weg zum organisationstheoretischen
Ansatz, den wissenschaftlichen Bezugspunkt dieser Arbeit zu finden.

Es ist aber leicht einsichtig, dass eine umfassende Erorterung, die allen
vorliegenden Aspekten und Ansitzen auch nur annidhernd gerecht wird, nicht zu

leisten ist, ohne das Ziel der vorliegenden Arbeit aus den Augen zu verlieren.

5.2 Systemtheoretische Perspektive

Der bekannteste und umfassendste Entwurf Public Relations systemtheoretisch zu
fassen, stammt von den Kommunikationswissenschaftlern FRANZ RONNEBERGER
und MANFRED RUHL, die 19992 die ,, Theorie der Public Relations* vorlegten.®’
Im Folgenden soll diese Modellvorstellung skizziert werden. Ausgangspunkt
dieser Meta-Theorie ist ein multidisziplindrer Ansatz, der Wissenselemente aus
der Kommunikationswissenschaft, Soziologie, Sozialpsychologie,
Wirtschaftswissenschaft und  Marketinglehre,  Politikwissenschaft, der
Sprachwissenschaft unter Verwendung der #4quivalenzfunktionalistischen
Methode sowie der Anwendung des System/Umwelt-Paradigmas integrieren
will.*® Der Entwurf geht davon aus, dass PR deshalb existiert, weil sich die
Gesellschaft im Laufe der Zeit so ausdifferenziert hat, dass es in der 6ffentlichen
Kommunikation einen Meinungsmarkt gibt, auf dem verschiedene Themen um
ihre Verbreitung kdmpfen.

Der zentrale Bezugspunkt, die Systemtheorie LUHMANNS, soll als Basis vorab

kurz veranschaulicht werden. Dabei sollen lediglich die zentralen Eckpunkte und

Begrifflichkeiten dargelegt werden.

RONNEBERGER/RUHL berufen sich auf die erkenntnistheoretischen Aussagen des
radikalen Konstruktivismus und die neuere Sozialtheorie von NIKLAS LUHMANN.
Im Zentrum dieser Theoriebildung steht der Systembegriff. Die Funktionen und

Problemldsungspotenziale von System und damit die Beziehungen zwischen

%5 Ein weiteres vielbeachtetes Werk, welches PR systemtheoretisch fasst, haben insbesondere
Merten (1992) sowie Merten/Westerbarkey (1994) vorgelegt. Sie sehen die Offentlichkeitsarbeit
als eine strategische Managementfunktion, die aus Unternehmen Unternehmenspersonlichkeiten
konstruiert.

% ygl. Réttger (2000), S. 27.
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System und Umwelt sind in diesem Kontext relevant. Der Systembegriff ,,steht fiir
sehr verschiedene Entitdten, die von Korperzellen iiber Menschen (psychische
Systeme), formelle und informelle Sozialsysteme (Organisationen, Gruppen) bis
hin zu gesellschaftlichen Teilsystemen (Politik, Wirtschaft, Religion) und deren
Elementen (Parteien, Unternechmen) reichen“®’. Die Systeme grenzen sich von
ihrer Umwelt ab — differenzieren sich — durch einen systemspezifischen
Leitcode®. ,,Untrennbar verbunden mit dem Systemcode sind die Funktionen des
Systems und seine entsprechende Problembearbeitungsmechanismen.69 Durch die
Abgrenzung gegeniiber der Umwelt entstehen Einheiten, die die Komplexitét der
Umwelt durch Verarbeitung reduzieren. Neben dieser Reduktion stehen soziale
Systeme als selbstreferentielle autopoietische Systeme im Mittelpunkt des
Interesses. Systeme erzeugen, organisieren und reproduzieren sich selbst. ,,Als
autopoietische (selbstbeziigliche) Einheiten kapseln sie sich gegeniiber ihrer
Umwelt ab.“”" Es erfolgt eine Beobachtung ihrer selbst und der Umwelt, sodass
die erkannte Differenz identititsbildend wirkt. Auch eine Orientierung an anderen
sozialen Systemen und ein gegenseitiger Bezug sind moglich. Eine Steuerung
seitens der Referenzsysteme bleibt aber aus.”!

Eine fortschreitende Ausdifferenzierung der Gesellschaft in diverse Teilsysteme
und deren Interdependenzen erhoht den Bedarf an Kommunikation. Mit
~Kommunikation* bezeichnet Luhmann ,,einen dreistelligen SelektionsprozeB3, bei
dem Mitteilung, Information und Verstehen zur Synthese gebracht werden.“’?
Nicht etwa Akteure oder deren Handlungen sind es, die das Gesellschaftssystem
konstituieren, sondern die Kommunikationen. Die Bedeutung des

kommunikativen Subsystems Public Relations ergibt sich daraus.

Eine von RONNEBERGER/RUHL vorgelegte Konzeption von Offentlichkeitsarbeit
als autopoietisches System heifit: PR wird explizit als gesellschaftliches

Funktionssystem rekonstruiert und die Funktionalitit der Public Relations im

87 ZerfaB (2004), S. 50.

%8 Systeme nehmen Informationen und Ereignisse der Umwelt nur vor dem Hintergrund ihrer
spezifischen Funktion wahr.

% Réttger (2000), S. 28.

70 ZerfaB (2004), S. 50.

"' Vgl. dazu Réttger (2000), S. 28-29.

2 ZerfaB (2004), S. 50.
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gesamtgesellschaftlichen Kontext beschrieben. Das Verhiltnis zu anderen
Sozialsystemen wird auf drei verschiedenen Ebenen festgemacht73:

,Die  Einheit des Systems Public Relations wird durch seine
gesamtgesellschaftliche Funktion konstituiert.*”*  Die wHerstellung  und
Bereitstellung durchsetzungsfihiger Themen* bzw. die ,,Durchsetzung von
Themen durch Organisationen auf Mdrkte mit der Wirkungsabsicht, Offentliche
Interessen (Gemeinwohl) und dffentliches Vertrauen zu stiirken®.”

Auf der zweiten Ebene (Meso-Ebene) wird das Verhiltnis des PR-Systems zu den
anderen gesellschaftlichen Teilsystemen durch PR-Leistungen bestimmt.
Leistungen von PR sind dort auszumachen, wo in anderen gesellschaftlichen
Funktionssystemen durchsetzungsfihige Themen benotigt werden.’® Diese finden
,hicht als Punkt-zu-Punkt-Verlauf von organisatorischen Herstellern zu
persénlichen Abnehmern statt*””.

Die Aufgaben der PR werden auf der Mikro-Ebene identifiziert. ,,PR-Aufgaben
werden — unter den Bedingungen der funktional differenzierten, technisch-
wissenschaftlich-industrialisierten Gegenwartsgesellschaft — durch dezentral
gefiihrte Organisationen mit unterschiedlichsten Zielsetzungen geleistet.’® Die

beabsichtigten sozialen Auswirkungen sind erst dann erfolgreich, wenn im Sinne

der persuasiven PR-Kommunikation die Angesprochenen handeln.”

Die zentrale Aufgabe der PR ist es, auf dem Meinungsmarkt durchsetzungsfihige
Themen bereitzustellen. Durch die Stirkung offentlicher Interessen und dem
sozialen Vertrauen, sollen Misstrauen und divergierende Interessen vermieden
werden. Public Relations wird also als ein Teilprozess der offentlichen
Kommunikation, der Publizistik, verstanden, die in einer bestimmbaren
Gesellschaft an der eigenen und an der Gestaltung der Gesellschaft mitwirkt.
Geleitet wird dieser Prozess von der bereits angefiihrten System/Umwelt-Theorie

und der Kommunikationstheorie.

¥ Vgl. zu den drei Betrachtungsweisen ebenda, S. 249ff.

" ZerfaB (2004), S. 52.

75 Ronneberger, Franz/Riihl, Manfred (1992): Theorie der Public Relations, Opladen, S. 283.
76 ygl. Ronneberger/Riihl (1992), S. 259.

77 Ronneberger/Riihl (1992), S. 261.

8 Ronneberger/Riihl (1992), S. 267.

" Vgl. Ronneberger/Riihl (1992), S. 26.
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Kritik am systemtheoretischen Ansatz:

Mit dem zuletzt angefithrten Aspekt soll gleich ein Kritikpunkt am
systemtheoretischen PR-Ansatz aufgenommen werden. Nach dem bestimmte
Ursachen und Wirkungen Grundlagen fiir die Auswahl von PR-Aufgaben sind,
bleibt doch in diesem Zusammenhang offen, wie diese explizit aussehen konnten.
Die Beziehung zwischen auftraggebender Organisation und PR bleibt auf der
Mikro-Ebene zu allgemein. ,,Welche Funktionen PR konkret im organisationalen
Kontext, also fiir die auftraggebenden Organisationen erfiillt und warum und in
welchen Ausprigungen einzelne PR-Ursachen organisationsspezifisch ausgewéhlt
und ausgefiihrt werden, bleibt weitgehend unbestimmt.“** Gerade von praktischer
Seite her, wird diesem Theoriekonstrukt heftige Kritik entgegengebracht. ZERFAS
kritisiert in diesem Kontext das Kommunikationsverstindnis. Kommunikationen
werden als Letztelemente der sozialen Welt aufgefasst und konnen dadurch ,,nicht
mehr auf das Handeln einzelner Akteure zuriickgefiihrt werden®'. Zudem 16st das
System-Umwelt-Prardigma das Zweck-Mittel-Denken ab.

Da PR als offentliches Kommunikationssystem begriffen wird und damit
gesellschaftsfokussiert ist, fehlt der Bezug zu den organisationalen Funktions-
zusammenhédngen der PR. Damit bleiben beispielsweise die Funktionen Planung
und Kontrolle der internen und externen Beziehungen im systemtheoretischen
Konzept ausgeblendet, denn in dessen Zentrum stehen Autonomie und

evolutionidre Selektion.

Einen eigenstindigen Systemcharakter konnen RONNEBERGER/RUHL fiir die PR
ebenfalls nicht deutlich machen, weil auch eine Abgrenzung zu anderen
Teilsystemen der Publizistik (Bsp. Journalismus) fehlt.*” Die Funktionen® beider
publizistischer Teilsysteme weisen einen hohen Grad an Ubereinstimmung auf,

wodurch eine eindeutig abgrenzbare Primérfunktion undefiniert bleibt. Die

80 Réttger (2000), S. 32.

81 ZerfaBl (2004), S. 53.

82 Vgl. dazu ZerfaB (2004), S. 54, Rottger (2000), S. 32-34.

8 Das PR-System hat die spezifische Funktion der Herstellung und Bereitstellung
durchsetzungsfihiger Themen wihrend der Journalismus die Funktion einer organisierten
Herstellung und Bereitstellung durchsetzungsfihiger thematisierter Mitteilungen zur 6ffentlichen
Kommunikation inne hat.
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Konzeption eines eigenstindigen Systemcharakters, wie von den

Theoriebegriindern herausgearbeitet, schligt damit fehl.®

Die primire Wirkungsabsicht der Public Relations, das ,,0ffentliche Interesse

(Gemeinwohl) zu stirken*®

wird daher in Frage gestellt. PR-Prozesse zielen nicht
direkt auf Individuen und Zielgruppen ab, sondern appellieren an die
Offentlichkeit.*® Eine Offentlichkeitsarbeit seitens der Unternehmen, welche auf
direkte Handlungskoordination und Interessenkldrung setzt, wird vom
systemtheoretischen Ansatz nicht aufgegriffen. Der Blickwinkel, der PR als
Kommunikationsfunktion von Organisationen betrachtet und zur Regelung aller
kommunikativen Prozesse sowohl fiir interne als auch externe Bezugsgruppen
dient, fehlt. Daher sieht ROTTGER auch die primidre Wirkungsabsicht von PR
darin, ,,dass sie zur Sicherung der Existenz ihrer auftraggebenden Organisation

beitrdgt und in diesem Sinne partikulédre Interessen von Organisationen optimal in

der offentlichen Kommunikation vertreten und plazieren will«¥’

5.3  Gesellschaftsorientiertes Marketingkonzept

Aus der Marketinglehre bekam die PR ihren ersten Ansto zu einer
wissenschaftlichen Theoriebildung: Mit der Frage, welchen Beitrag die
Offentlichkeitsarbeit zur Erreichung absatzpolitischer Zielsetzungen leisten
konne, wurde eine Diskussionsgrundlage geschaffen. Damit riickte PR in eine
organisationsbezogene Perspektive. Als Kommunikationsfunktion des Marketings
und als ein kommunikationspolitisches Instrument zur Steigerung des
Organisations- und Produktimages gesehen, iibernimmt sie bestimmte Leistungen
und Funktionen fiir die Organisation. Da als untergeordnetes Instrument im
Marketing-Mix betrachtet, die Bedeutung von Offentlichkeitsarbeit nicht
ausreichend beriicksichtigt wird, fithrten 1989 HANS RAFFEE und KLAUS PETER
WIEDMANN den gesellschaftsorientierten Marketingansatz ein. Dieses Konzept,
welches die strategische Bedeutung der Offentlichkeitsarbeit hervorhebt, wird in

den folgenden Ausfiihrungen thematisiert.

8 Vgl. zum fehlenden Systemcharakter Réttger (2000), S. 33.
% Ronneberger/Riihl (1992), S. 252.

8 Vgl. Zerfah (2004), S. 55.

87 Réttger (2000), S. 33.
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»Im Zentrum des Marketing und der Marketingwissenschaft stehen
Austauschprozesse, die von menschlichen Bediirfnissen gepridgt und gesteuert
sind und der Befriedigung dieser Bediirfnisse dienen sollen.“®®  Die
Marketingforschung richtet sich also generell an den Bediirfnissen und Engpédssen
der relevanten Interaktionspartnern aus. Mit Hilfe des Marketing-Mixes und
dessen Komponenten Preis-, Produkt-, Distributions- und Kommunikationspolitik
sowie Methoden der Marktforschung und -segmentierung wird einer
zielgerichteten Anwendung Rechnung getragen. Die Sichtweise und deren stete
Ausrichtung auf das einzelne Individuum fithren auf das Prinzip des
methodologischen Individualismus® zuriick. Die Marketingwissenschaft versucht
auch gesellschaftliche Strukturen und Prozesse als Konsequenz individuellen
Verhaltens und der daraus abgeleiteten Interaktionen zu erkliren.” Das
gesellschaftliche Leben wird durch subjektive Interessenlagen erklédrt. Diese
Interessenlagen gehen von den Bezugsgruppen einer Unternehmung aus, die
sowohl intern, als auch extern vorliegen konnen. Um diese zu erreichen, miissen
die notwendigen Austauschprozesse gesteuert werden. ,,Das Management dieser
Austauschprozesse obliegt einer integrierten Fiihrungskonzeption, in der
Okonomische und gesellschaftliche Anforderungen eine gleichermalien

bedeutsame Rolle spielen. '

Neben dem internen Marketing, ist vor allem das
externe Marketing von Bedeutung, da es das gesellschaftliche Umfeld als
Bezugspunkt hat. Als Unterpunkt der externen Perspektive gilt das Public
Marketing, welches die Aufgabe hat, die Beziehungen im gesellschaftlichen
Umfeld zu gestalten. ,,Ein systematisches PR-Management soll vor allem
sicherstellen, daf die Belange des gesellschaftlichen Umfelds in den strategischen
Entscheidungsprozel3 einflieBen.***

Dieses Beeinflussungsmanagement soll die notwendige Akzeptanz fiir das
unternehmerische Handeln herstellen und sichern. Jene Akzeptanz wird als
zentrale Grofle zur Existenzsicherung, neben der wirtschaftlichen Stabilitit,

gesehen. Die Legitimitidtsbeschaffung wird zum strategischen Erfolgsfaktor.

88 Raffeé (1995): Marketing-Wissenschaft, in: Tietz, B./Kohler, R./Zentes, J. (Hrsg.):
Handworterbuch des Marketing, 2. Auflage, Stuttgart, Sp. 1668-1682, Sp. 1674.

% Das Handeln von Personen und Organisationen wird von tatsichlichen und/oder erwarteten
Gratifikationen bestimmt.

% Vgl. Raffeé (1995), Sp. 1677.

o1 ZerfaB (2004), S. 76.

2 ZerfaB (2004), S. 76.
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Dieses Konzept mit seiner umfassenden Prozessgestaltung auf Basis
unterschiedlicher Kommunikationsmanahmen soll als Instrument aus der
klassischen Marktkommunikation herausgeldst werden. Es soll selbst zu einer
Kernfunktion im Unternehmen aufsteigen.

Um diesem gerecht zu werden, fiihren RAFFEE/WIEDMANN drei Eckpunkte einer
solchen Kommunikationspolitik an: Die leistungsbezogene, imagebezogene sowie
kontextbezogene Kommunikation.”> Aus diesen Dimensionen heraus, werden
auch handlungsleitende Empfehlungen vorgeschlagen. Das gesellschaftliche
Marketingkonzept verfolgt dadurch nicht nur deskriptive Ziele, sondern gibt
praskriptive Ansitze der Kommunikationspolitik.

Am Ende zweier Entwicklungsstringe, die die Unternehmensfunktion Marketing
weder auf erwerbswirtschaftliche Organisationen noch auf marktliche Aspekte
beschrinken, steht das gesellschaftsorientierte Marketingkonzept (GOM).**
Ausgangspunkt des ersten Stranges ist das Verstidndnis, Marketing nicht nur auf
den Absatzbereich zu beschrinken. Am Endpunkt einer kontinuierlichen
Weiterentwicklung steht eine weite Sichtweise, die wie folgt beschrieben wird:
,Marketing ist eine Fiihrungskonzeption, mit der eine Organisation das Ziel
verfolgt, Bediirfnisse und Anforderungen aus Markt und Gesellschaft méglichst
friith zu erkennen und auf Basis einer Analyse der eigenen Stiarken und Schwichen
im Verhiltnis zum Wettbewerb Strategien zur aktiven Gestaltung der
Beziehungen zwischen Organisation und Umwelt zu entwickeln und zu
implementieren®.”

RAFFEE/WIEDMANN  propagieren Marketing als universell einsetzbare
Technologie, da die Instrumente des Marketings iiber den kommerziellen Bereich
hinausgehen und auch beispielweise auf Nonprofit—Organisationen96 iibertragen
werden konnen.”’

Die zweite Entwicklungslinie iiberwindet die klassische Kundenorientierung

dadurch, dass die Beziehungen zu anderen Referenzgruppen analysiert werden.

93 Vgl. dazu ausfiihrlich Raffee/Wiedmann (1989): Corporate Communications als
Aktionsinstrument des strategischen Marketing, in: dies. (Hrsg.): Strategisches Marketing, 2. Aufl.
Stuttgart, S. 668ff.

** Vgl. ZerfaB (2004), S. 75.

% Haedrich/Tomczak (1990): Strategische Markenpriifung, Bern/Stuttgart, S. 20 (im Original
kursiv): zitiert nach Zerfa3 (2004), S. 74.

% 7u verweisen ist hier auf den Punkt 7.1.

7 Vgl. Raffeé/Wiedmann (1995): Nonprofit-Marketing, in: Tietz, B./Kohler, R./Zentes, J. (Hrsg):
Handworterbuch des Marketing, 2. Auflage, Stuttgart, Sp. 1929-1942.
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Thematisiert werden dabei die Problemzonen Absatz- und Beschaffungsmirkte,
Gestaltung unternehmensinterner Vorginge sowie Beziehungen zu Konkurrenten.
Der Blickwinkel é&ndert sich hin zur gesellschaftlichen FEinordnung des
Unternehmens und dessen soziale Verantwortung.

Am Ende beider Entwicklungsstringe steht dann das gesellschaftsorientierte

Marketingkonzept.

Kritik am gesellschaftsorientierten Marketingkonzept:

Im Gegensatz zum bereits skizzierten systemtheoretischen Ansatz und folgendem
organisationstheoretischen ~ Ansatz der  PR-Forschung  bleibt  bei
RAFFEE/WIEDMANNS Ausfithrungen unklar, ,,ob und in welchen Fillen eine
manipulative  Realitdtskonstruktion, eine interessengeleitete = Handlungs-
bestimmung oder gar ein Aufbau gemeinsamer Orientierungsmuster angestrebt

98
werden  soll*“".

Zentrale Grundlage fiir diesen Kritikpunkt ist das
Kommunikationsverstindnis  seitens der  Theoriebegriinder. Da  der
Kommunikationsbegriff nicht ausdriicklich gekldrt wird, bleiben auch die
Wirkungsabsichten als Folge dessen unthematisiert. ,,Man vermif3t vor allem eine
Abgrenzung zu anderen sozialen Aktivitdten und eine schliissige Unterscheidung
von massenmedialer und personaler, einseitiger und zweiseitiger, in lokalen
Erfahrungsrdumen und abstrakten Kulturrdumen stattfindender
Kommunikation.**

Weitere ungeklirte Tatbestinde sind die fehlende Definition von Organisationen
und wie ein Zusammenspiel von Individuen und Organisationen aussieht.
RAFFEE/WIEDMANN sehen darin das Verhalten begriindet, welches Strukturen
verdndert und Einfluss auf das Umweltsystem nimmt. Dass dieser in diesem
Zusammenhang angefiihrte methodologische Individualismus dafiir als Erkldrung
ausreiche, wird u. a. von HANS ULRICH bezweifelt: ,,Nicht das Verhalten von

Menschen, sondern das Verhalten sozialer Systeme ist Gegenstand der

Betriebswirtschaftlehre, und letzteres kann nicht logisch auf ersteres

%8 ZerfaB (2004), S. 79.
% ZerfaB (2004), S. 78-79.
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zuriickgefiihrt werden, denn das individuelle Verhalten erfolgt im sozialen System
und wird von dessen Verhalten mitbestimmt*,'®

Den Schlusspunkt der Kritik soll auch gleichzeitig den Abschluss beziiglich dieses
Ansatzes bilden. Die von den Theoriebegriindern betonte gesellschaftliche
Einbettung der Unternehmenstitigkeit und soziale Verantwortung ist aus
praktischer Sicht zu unprizise. Ein FEinklang von &konomischen und
sozialpolitischen Zielen kann sich aufgrund von Gegensitzlichkeiten nicht

einstellen.'"!

Eine Verschmelzung von Marketing und PR zu einer integrierten
Fithrungskonzeption bleibt solange unerreicht, bis der systematische Stellenwert
den Interessen von Organisationsmitgliedern, Transaktionspartnern und

gesellschaftlichen Bezugsgruppen in einer Marktwirtschaft geklirt ist.
5.4  Organisationstheoretische Perspektive

Der in der deutschsprachigen PR-Forschung jeweils dominierende
gesellschaftsorientierte und marketingorientierte Ansatz wurde in den
vorangegangenen Abschnitten bereits dargestellt. Nun soll der Blick auf die dritte
zentrale Perspektive auf Offentlichkeitsarbeit, den organisationstheoretischen
Ansitzen, gelenkt werden, die Public Relations als eine Kommunikationsfunktion
von Unternehmen oder Nonprofit-Organisationen  verstehen.  Solche
Betrachtungen haben in Deutschland erst in den vergangenen Jahren an
Bedeutung gewonnen. Kristallisierungspunkt ist das mehrfach weiterentwickelte
Konzept von JAMES E. GRUNIG'” aus den USA. Eine Reihe von
Forschungsbeitrigen greifen dieses Konzept auf.

GRUNIG und sein Koautor TODD HUNT verdffentlichten 1984 vier PR-Modelle —
Publicity, Informationstitigkeit, zweiseitig asymmetrische Kommunikation und
zweiseitig symmetrische Kommunikation, die in der deutschsprachigen PR-

Literatur umfassend diskutiert wurden.'® Ein kurzer Abriss dieser mehrstufigen

"% H. Ulrich (1981): Die Betriebswirtschaftlehre als angewendungsorientierte Sozialwissenschaft,
in: Geist, M/Kohler, R (Hrsg.): Die Fithrung des Betriebes, Stuttgart, S. 1-25, S. 17f, zitiert nach
Zerfal3 (2004), S. 79-80.

101 vgl. ZerfaB (2004), S. 80f.

192 James E. Grunig, Professor fiir Public Relations am College of Journalism der University of
Maryland, College Park, U.S.A.

193 vgl. Réttger (2000), S. 44f.
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Theorie und ihrer Modelle soll als Finstieg geniigen, um sich dann umfassender
auf ein Gedankengebdude zu stiirzen, welches als Referenzpunkt zu den

empirischen Ergebnissen meiner Studie dienen soll.

GRUNIG leitet in den USA eine Studie zur Unternehmenskommunikation — das
Excellence Projekt. Diese soll zur Beantwortung zweier Fragen dienen: Zum
Einen der Effektivititsfrage, wie, warum und in welchem Umfang
Kommunikation dazu beitrégt, die Ziele einer Organisation zu erreichen und zum
Anderen der Exzellenzfrage, die untersucht, wie Offentlichkeitsarbeit
durchgefiihrt und organisatorisch eingebettet werden muss, um eine bestmogliche
Effektivitit zu erreichen.

,,lm Ergebnis priasentieren GRUNIG ET AL. eine mehrstufige Theorie, die sich nicht
nur mit der Planung und Kontrolle konkreter PR-Programme, sondern auch mit
der grundsitzlichen Organisation und Steuerung der PR-Funktion beschéiftigt.“m4
Aufgrund unterschiedlicher Interessenlagen verschiedener Akteure, die zum
komplexen Beziehungsgeflecht der Organisationen gehoren, ist eine stetige
Interessenabstimmung und Handlungskoordination erforderlich. In diesem
Kontext ist Kommunikation der richtige Prozess zum gegenseitigen Austausch.
Public Relations ist dann das Management der Kommunikation zwischen
Organisation und Bezugsgruppen. Sie steuert systematisch die internen und
externen Kommunikationsaktivititen. Diese Steuerung bedingt ein strategisches
Denken auf der obersten Unternehmensebene. Relevante Transaktionspartner
werden durch die Offentlichkeitsarbeit bewusst angesprochen, um die Ziele der
Organisation zu verwirklichen. PR wird dabei als Funktion gesehen, die das
Unternehmen in Markt und Gesellschaft positioniert unter der Voraussetzung,
dass sie selbst strategisch angelegt ist. Dadurch, dass alle Bezugsgruppen bei einer
Entscheidungsfindung mit einbezogen werden, wird das Effektivitdtspostulat
erfiillt.'”

Um dieser Meinungsvielfiltigkeit gerecht zu werden, unterscheidet GRUNIG drei

Phasen der Beziehungsgestaltung, in deren unterschiedliche Kommunikations-

aktivitidten angebracht wiren.'* Erreicht wird dadurch, dass die Interessen der

1% ZerfaB (2004), S. 63.
195 Vgl. dazu Zerfah (2004), S. 64.
19 vgl. im Uberblick ZerfaB (2004), S. 64f.
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Unternehmung und seiner Beziehungspartner in gleichem Malle beriicksichtigt
und zudem zwischen den Parteien vermittelt werden kann. Dazu muss die
Offentlichkeitsarbeit aber direkt an die interne Fiihrungsschicht angebunden sein.
Des Weiteren spielt das Versténdnis beziiglich der PR-Funktion eine Rolle, da die
Ausfithrenden weiterfithrende Arbeitsaufgaben iibernehmen miissen.'”’ In diesem
Zusammenhang hat GRUNIG vier typische Arten herausgebildet, in denen PR
praktiziert werden kann.'”® | Die modellhaften Kommunikationsbeziehungen von
Organisationen zu relevanten Bezugsgruppen lassen sich analytisch hinsichtlich
der Kommunikationsrichtung (Einweg- versus Zweiweg-Kommunikation) und in

Bezug auf die intendierten Wirkungen der Kommunikation (asymmetrische versus

symmetrische Kommunikation) unterscheiden.

«109

Tabelle 1: Die vier Modelle der Public Relations' '’

Modelle
Charakteri- Publicity Informations- | Asymmetrische | Symmetrische
stik titigkeit Kommunikation | Kommunikation
Zweck Propaganda Verbreiten von | Uberzeugen auf | Wechselseitiges
Informationen | Basis Verstandnis
wissenschaft-
licher
Erkenntnis
Art der Einweg; voll- Einweg; Wahr- | Zweiweg; Zweiweg,
Kommuni- |stindige Wahr- | heit ist wesent- | unausgewogene | ausgewogene
kation heit nicht lich Wirkungen Wirkungen
wesentlich
Kommuni- | Sender => | Sender => | Sender & Gruppe >
kations- Empféinger Empféinger € Empfianger | Gruppe €«
modell Feedback
Art der Kaum Kaum Programm- Programm-
Forschung | vorhanden; vorhanden; forschung; forschung;
quantitativ Verstiandlich- Evaluierung Evaluierung
(Reichweite) keitsstudien von des
Einstellungen | Verstindnisses
Typischer | P.T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays; PR-
Vertreter Bernays Professoren;
Berufsverbinde |
Anwen- Sport, Theater; | Behorden; Freie Gesellschafts-
dungsfelder | Verkaufsfor- Non-Profit; Wirtschaft; orientierte
derung Verbinde; Agenturen Unternehmen;
Unternehmen Agenturen
Geschitzter
Anteil von 15v. H. 50 v.H. 20v. H. 15v. H.
Organisa-
tionen, die
Modell
heute
verwenden

197 Man spricht dann von einer Rolle des Kommunikationsmanagers, der nicht nur operative
Leistungen erbringt, sondern auch in der Lage ist, systematische Analysen durchzufiihren, um
darauthin strategische Entscheidungen treffen zu kénnen.

108 Vgl. zu den Modellen auch Signitzer B. (1992): Theorie der Public Relations, S. 139 ff, in:
Burkart, R./Homberg, W. (Hrsg.): Kommunikationstheorien, Wien, S. 134-152, Zerfaf3 (2004), S.
66fT.

199 Réteger (2000), S. 44.

10 Quelle: entnommen aus Kunczik, Michael (2002), S. 125.
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Das Publicity-Modell hat das primdre Ziel, mit positiver Berichterstattung ins
Blickfeld der offentlichen Wahrmehmung zu gelangen. ,Mit klassischer
Pressearbeit und erginzenden MaBnahmen wie der Inszenierung von
publicitytrichtigen Pseudo-Ereignissen soll sichergestellt werden, dafl die
offentliche Aufmerksamkeit auf bestimmte Unternechmen, Personen oder Produkte

gelenkt wird. !

Beim Informationstitigkeits-Modell sollen Teiloffentlichkeiten umfassend mit
Informationen versorgt werden. Eine Riickkopplung ist dabei nicht wichtig, dafiir

aber die Wahrheit der uibermittelten Informationen.

Bei der asymmetrischen Kommunikation werden die Interessen der
Teiloffentlichkeiten beriicksichtigt, denn die iibermittelten Botschaften sollen
nicht nur informieren, sondern auch iiberzeugen. Ohne eine entsprechende
Riickkopplung, konnte keine Anpassung der PR-Techniken erfolgen. Die
relevanten Zielgruppen werden im Sinne der eigenen Zieldefinition gezielt

beeinflusst.

Konfliktstrategien stehen im Zentrum des zweiseitig symmetrischen Modells. Mit
den beteiligten Bezugsgruppen sollen durch Verhandlungen Kompromisse
herbeigefiihrt werden. In jenen Fillen findet eine Abkehr von der massenmedialen

Kommunikation statt.

Abb.1: Die vier PR-Modelle entlang zweier Kontinua''?

Handwerklich-technische Public Relations

P!’Ir‘)'pu gan'ci:a Journalismus
Modell: Maodell:
Publicity Informationstatigkeit

Professionclle Public Relations

Asymmetrisch Symmetrisch
Modell: Modell:
Asymmetrische Kommunikation Symmetrische Kommunikation

"1 ZerfaB (2004), S. 66.
12 Quelle: Kunczik, Michael (2002), S. 126.
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Nach ZERFAS haben die vier PR-Modelle in der Praxis eine zweifache Bedeutung:
Sie dienen als Leitbild fiir das grundsétzliche Kommunikationsverstindnis sowie

als Richtschnur fiir konkrete Kommunikationsprogramme.1 13

Der Ansatz von GRUNIG spannt also einen umfassenden Bezugsrahmen auf, der
die Offentlichkeitsarbeit von Organisationen systematisch beschreibt und
zusitzlich konkrete handlungsleitende Empfehlungen anriit.

Die organisationstheoretische PR-Forschung beschrinkt sich auf Probleme der
Mikro- und Meso-Ebene der Offentlichkeitsarbeit, die Makro-Ebene wird nicht

thematisiert.

Im Folgenden soll eine Analyse sowohl theoretisch als auch empirisch von PR als
Organisationsfunktion im Mittelpunkt stehen. Die Funktionen und Leistungen der
PR in und fiir Organisationen werden vor allem aus der Meso-Perspektive der
Organisation, aber auch aus der Mikro-Perspektive der Akteure betrachtet. Die
Bezugnahme auf Uberlegungen der Strukturierungstheorie verspricht dabei, beide
Perspektiven nicht isoliert, sondern in ihrer wechselseitigen Verschrinkung zu

erfassen.
6 Organisationstheoretische Grundlagen

6.1  Der Organisationsbegriff

Um dem theoretischen Rahmen von Public Relations als Organisationsfunktion
gerecht zu werden, muss zuniichst der Terminus Organisation''* niher beleuchtet
werden. Denn in meinen weiteren Ausfithrungen wird auf diesen Begriff, besser
gesagt auf die Kategorie — Amateurfullballvereine als Non-Profit-Organisationen
— Bezug genommen.

Diese Gebilde entstanden bzw. entstehen aufgrund der
Ausdifferenzierungsprozesse in modernen Gesellschaften, in denen ihnen eine

zentrale Bedeutung nachgesagt wird. Um sich dem Begriff Organisation weiter zu

113 Vgl. ZerfaB (2004), S. 68.

He Vgl. ausfiihrlich zum Organisationsbegriff von Oelsnitz, Dietrich (2000): Marktorientierte
Organisationsgestaltung: eine Einfithrung, W. Kohlhammer GmbH, Stuttgart, Berlin, Koln, S.
18ff.
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nihern, ist es notwendig, sich darunter etwas vorstellen zu konnen. In diesem

Zusammenhang gibt es drei unterschiedliche Bedeutungsdimensionen:

1. Organisation als Titigkeit,

2. Organisation als Merkmal sozialer Gebilde,

3. Organisationen als Ergebnis des Organisierens und damit als soziales
Gebilde.

Ein Verweis auf die Verschrinkung von Struktur und Handlung ist bei den
Punkten 1. und 3. bereits gegeben, deshalb sollen die folgenden Ausfithrungen
dazu dienen, dies auch auf den zweiten Punkt zu projizieren.

Der Zweck eines Gebildes Organisation, als kooperativer Zusammenschluss von
Menschen, ist die Verwirklichung gemeinsamer aber auch eigener Interessen.
,»Organisationen werden gebildet, um dauerhaft spezifische Ziele verfolgen und
verwirklichen zu kénnen; der Zusammenschluss von Menschen in Organisationen
«ll5

erfolgt aus primér instrumentellen Zwecken.

Als Merkmale von Organisationen konnen folgende Punkte festgehalten werden:

* Organisationen sind durch spezifische Interessen und Ziele, welche
verinderbar und modifizierbar sind, gekennzeichnet.

* Die Zugehorigkeit erfolgt durch Mitgliedschaften.

* Organisationen sind auf Dauer angelegt.

* Die internen Interaktionen zwischen den Mitgliedern regeln eine
verbindliche Ordnung und Struktur.

* Organisationen verfiigen iiber Eigenkomplexitit und grenzen sich

gegeniiber ihrer Umwelt ab.''®

Um die Ziele auf Dauer verfolgen zu konnen, miissen die Aktivititen der
Organisationsmitglieder und der Ressourceneinsatz koordiniert werden. In dieser
Hinsicht gelten bspw. formelle Strukturen als Steuerungs- und Regulierungs-
instanzen. Somit sind die zugehorigen Personen in den Strukturen eingebettet.
Einige Mitglieder haben dann nicht nur bestimmte Funktionen wahrzunehmen,
sondern an diese Personen werden auch besondere Verhaltenserwartungen gestellt

— so genannte Rollen. ,,Rollen determinieren die Rollentridger und ihr Verhalten

15 Réttger (2000), S. 127.
116 Vgl. Réttger (2000), S. 133.
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aber nicht, denn Verhaltenserwartungen werden von den Rollentrigern nicht nur
tibernommen, sondern auch aktiv gestaltet.““7 Dieser Aspekt verweist auf die
bereits erwihnte nachzuweisende Verschrinkung von Struktur und Handlung.
Diese Rollen gehen zudem einher mit spezifischen Wertschitzungen, dem Faktor
Status. Durch die drei Merkmale: Stellung innerhalb der Organisationshierarchie,
Aufgabenbereich sowie Personlichkeit der Rollentriger wird der Statusfaktor
definiert. Dies ist fiir die PR-Verantwortlichen relevant, da ihr Status innerhalb
der Organisation davon abhéngt, welche Wertschitzung und welcher Status
organisationsintern den Aufgaben der PR-Titigen eingerdumt werden. Auch der
generelle Aufbau einer Organisation ist dabei zu beriicksichtigen. Bestimmte
Strukturparameter sind von Bedeutung. Organisationsstrukturen konnen anhand
von Kiriterien erldutert werden, die hier erwihnt aber nicht nidher thematisiert
werden sollen. Als Beispiele von Strukturtypen sind die Linien-, Stab-Linien-
oder Matrix-Organisation zu nennen. All jene Formalisierungen haben ihre Vor-
und Nachteile. Der festgelegte Teil der Struktur gliedert sich auf in
Spezialisierung, Formalisierung, Koordination, Delegation sowie
Konfiguration. 18

Wenn Offentlichkeitsarbeit als Organisationsfunktion betrachtet wird, muss man
sich eine mogliche Finbindung in einen der verschiedenen Strukturtypen von
Organisationen vorstellen. Doch welcher ist dabei geeignet und welcher nicht?

In der Praxis ist héufig PR als Stabsstelle''® anzutreffen. Jene Positionierung wird
auch von einigen Autoren priferiert. Aber wird dies ihrer Aufgabe eines
Managements von Kommunikationsbeziehungen gerecht? (siehe hierzu Punkt
6.3.3.4) Als Leitungshilfsstelle, womit bereits der Entscheidungs- und
Aufgabenbereich angerissen wird, klingt die Unterstiitzerfunktion an. Vorrangig
sind Entscheidungsvorbereitung, Beratung, Planung und Kontrolle die Aufgaben.
Dabei bleiben eigene Weisungs- und Entscheidungskompetenzen auBer Acht.
Eine aktive nach auBlen und innen gerichtete Funktion ist damit nur schwer
wahrzunehmen. Die organisationsinterne Stellung erfihrt dabei keinen

Machtzuwachs. Die Stellung muss aber gestirkt werden, da die Bedeutung der PR

"7 Réttger (2000), S. 129.

'"® Vgl. dazu ausfiihrlich von Oelsnitz, Dietrich (2000), S. 30-35.

19 Stabsstellen sind eine Form der Auslagerung leistungsbezogener Aufgabenbereiche bei
gleichzeitiger fachlicher Spezialisierung.
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fir die jeweilige Organisation oft verkannt wird, obwohl existenziell enorm
wichtig.

In den vorgenommenen Erlduterungen wurde deutlich, dass Organisationen unter
verschiedenen Perspektiven betrachtet werden konnen. Beispielsweise
hinsichtlich der Zielerreichung durch formelle Strukturen, der Relevanz
informeller Strukturen, den internen Austauschprozessen und jenen zwischen

Organisation und Gesellschaft.'*’

Um Offentlichkeitsarbeit im organisationalen Kontext analysieren zu konnen,
bedarf es einer Theorie, die die relevante strukturelle Geprigtheit sozialen
Handelns bzw. den Prozess der Strukturbildung durch Handlung angemessen

121
erfassen kann.

6.2  Die Strukturierungstheorie

Nach ANTHONY GIDDENS'?* stehen Struktur und Handlung in einem besonderen
Verhiltnis zueinander. Das Handeln einzelner Personen muss aus seiner Sicht als
beabsichtigtes oder unbeabsichtigtes Eingreifen in das Geschehen der Welt
gedeutet werden. Die Folgen wiren dementsprechend ebenfalls beabsichtigt oder
unbeabsichtigt. Beispiele fiir menschliches Verhalten sind das Augenzwinkern,
Husten oder auch Stolpern. Mit solchen Handlungen greifen Menschen willentlich
in den Lauf der Dinge ein. Die Griinde oder Ursachen des Handelns konnen
anhand von zwei Kategorien bestimmt werden, nimlich den inneren und &duf3eren
Beweggriinden. Erst die Intentionalitit, das willentliche Eingreifen in den Gang

der Dinge, bestimmt menschliche Handlungen.123

120 ygl. Réttger (2000), S. 131.

121 Sowohl voluntaristische (Freiheit menschlichen Handeln und partielle Nachvollziehbarkeit) als
auch deterministische (Handeln nach GesetzmiBigkeiten, regeln und Strukturen) Ansitze
greifen dort zu kurz.

122 Giddens legte die Basis der Strukturrationstheorie 1984 mit seiner Publikation ,,The constitu-
tion of society*.

123 Vol. dazu ausfiihrlich ZerfaB (2004), S. 87-90.
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Abb. 2: Das Verhiltnis von Struktur und Handlung bei GIDDENS'**

andlun
begrenzt produziert
und und
erméglicht reproduziert
Struktur

Man muss sich dabei vor Augen halten, dass die handelnden Akteure dies bewusst
machen und ihr Handeln durch Einsichtsfihigkeit (knowledgeability) und
Handlungsfihigkeit (capability) gekennzeichnet ist.!?

Dabei besitzen die Akteure relative Autonomie, denn ihnen stehen verschiedene
Handlungsalternativen zur Verfiigung, mit denen sie den Lauf des Geschehens
beeinflussen konnen. Jene Fahigkeit, aktiv und folgenreich eingreifen zu konnen,
symbolisiert Macht und ,,Macht ist insofern ein konstitutives Element des

12 .
«126 " Rine

Handelns und zugleich die Voraussetzung fiir Autonomie
Machtanwendung wire jedoch ohne die vorgegebene Struktur im Sinne von
vorhandenen Ressourcen nicht moglich. Erst diese schaffen die Moglichkeit fiir
eine gezielte Einflussnahme, dessen folgerichtiges Ergebnis durch die Akteure
bewertet werden kann. Somit ist eine kontinuierlich reflexive Steuerung des
eigenen Handelns moglich.

Diesem zentralen Element, welches GIDDENS ,,praktisches Bewusstsein® nannte,
ist die Bedeutung zugegen, dass der Mensch sein Handeln nicht an Intentionen

127

kniipft. ©* Stattdessen bezieht er sich auf seine Fihigkeit, {iberhaupt Handlungen
vollziehen zu koénnen.'” Eine weitgehende Fremdbestimmtheit durch #uflere
Strukturen und objektive Zwinge bleibt daher aus. Die Existenz von intentionalen
Handeln wird jedoch nicht ginzlich ausgeschlossen, sodass auch bestimmte Ziele
und Zwecke (seitens der Organisation oder den Akteuren selbst) Ausloser von

Aktivitdten sein konnen.

124 Quelle: Réttger (2000), S. 138.

125 v gl. Réttger (2000), S. 138.

126 Réttger (2000), S. 139, vgl. auch ZerfaB (2004), S. 100f.

127 Im Mittelpunkt steht die Uberlegung, dass Handeln auch unter unerkannten Handlungs-
bedingungen erfolgt, unbeabsichtigte und von den Handlungen nicht vorgegebene Handlungs-
folgen existieren sowie Ziele der Akteure auch ohne ihr zu tun erreicht werden.

128 Vgl. ZerfaB (2004), S. 102f.
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Ziele und Zwecke einer Organisation sollten einhergehen mit den notwendigen
strukturellen Voraussetzungen. Tun dies meist aber nicht. GIDDENS gibt in diesem
Zusammenhang den Gedanken eines klassischen Verstidndnisses von Strukturen
auf, wobei Struktur als duBerlicher Rahmen und Handlungsbegrenzung verstanden
wird. Seines Erachtens wird Struktur nicht als eine Art Muster sozialer
Beziehungen oder den Akteuren objektiv Gegeniiberstehendes betrachtet, sondern
als Regeln und Ressourcen verstanden, die in rekursiver Weise in die

Reproduktion sozialer Systeme eingebunden sind.'®

Abb. 3: Dimensionen von Struktur und Handlung'*

Handlung

Knowledgeability Capability
(Einsichtsfahigkeit) (Handlungsvermdgen)
i i

E

H
Regeln Ressourcen

~._

Struktur

Akteure, die sich auf jene Parameter beziehen, diese produzieren und
reproduzieren und dadurch eine stindige Aktualisierung und Wiederherstellung
der Struktur herbeifithren, manifestieren die Letztgenannte. ,,Schon der Begriff
Strukturierung verweist auf den Prozesscharakter der Strukturbildung und des

Strukturwandels.“"*!

129 v gl. Réttger (2000), S. 140.

139 Quelle: Rottger (2000), S. 141, Die grundsitzlich symmetrische Anlage der Strukturierungs-
theorie von Handlung und Struktur.

131 Réttger (2000), S. 141.
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Abb. 4: Der Prozess der Strukturierung'®?

ermiglichen reproduzieren
und und R e —
orientieren modifizieren Zeitablauf

Damit wird die Verkniipfung von Struktur und Handlung hergestellt. Struktur

begrenzt menschliches Verhalten, determiniert es aber nicht, da sie Voraussetzung
und zugleich Ergebnis des Handeln ist. Darin duBert sich der duale Charakter von
Strukturen.'?

Im organisationalen Kontext bedeutet dies, dass Organisationen als soziale
Systeme durch organisiertes Handeln definiert sind und die Fihigkeit zur
reflexiven Selbstreproduktion haben. Als soziale Systeme grenzen sie sich
gegeniiber anderen durch ihre Struktur — dem Maf} der Formalisierung — ab.
»Organisationsstrukturen im Sinne der Dualitit von Struktur stellen die
Gesamtheit der in klassischen Ansétzen als ,formell’ und ,informell’ bezeichneten
Strukturen und Interaktionsprozesse dar, die sich auf Regeln und Ressourcen
beziehen und in denen diese angewendet werden.«'**

Die in einem Unternehmen vorfindbaren formalen Hierarchien zeigen den
Angestellten, welche Regeln gelten, welche Verhaltensweisen erwartet und
welche negativ sanktioniert werden. Zudem strukturieren sie den Zugang zu den
allokativen und autoritativen Ressourcen.'” Dessen Unterteilung kann wie folgt
vorgenommen werden: Allokative Ressourcen beziehen sich auf poietische
Handlungen und umfassen materielle Aspekte der Umwelt (Rohstoffe),

Produktionsmittel (Werkzeuge) und produzierte Giiter (Artefakte). Durch die

132 Quelle: ZerfaB (2004), S. 103.

133 yol. ZerfaB (2004), S. 102.

134 Réttger (2000), S. 147.

135 Vgl. dazu ausfiihrlich Zerfa$ (2004), S, 101f.
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Anwendung dieser Mittel ist eine Einwirkung auf physische Elemente der Welt
moglich. Nichtmaterielle, autoritative Ressourcen, kommen in Interaktionen mit
anderen Akteuren zum Finsatz. Damit sind soziale Fertigkeiten (z. B. Fach-
kompetenz oder Rhetorik) und gesellschaftliche Organisationsformen (Arbeits-
teilung) gemeint, mit denen wir das Handeln anderer Akteure beeinflussen

konnen.

Einen veranschaulichen Uberblick iiber den Prozess des wechselseitigen Bezuges

zwischen Struktur und Handlung innerhalb einer Organisation liefert die folgende
Abbildung:

Abb. 5: Eine erweiterte Betrachtung der Dualitiit von Struktur'*®

Struktur
Strukturdimensi- Signifikation Administrative Ord- Okonomie Legitime
onen nung (u. Technik) Ordnung
Strukturen Sets von Regeln Kombinationen von Ressourcen Sets von Regeln
bestehen aus ...
Arten von Regeln | Regeln der Sinn- Autoritativ- Allokative Regeln der Sankti-
und Ressourcen konstitution administrative Ressourcen onierung von Han-
Ressourcen deln
Modalitaten Interpretations- politische Macht- | 6konom. (u. techn.) Normen
muster mittel Machtmittel

Beispiele fiir « Wahrneh- = Arbeitsorga- * Geldmittel/ Bud- |  rechtliche Normen
Modalitaten mungsmuster nisation gets « formale/ informale

» Organisa- » Verwaltungs- * Rohstoffe organisationale

tionsvokabular apparat * Technik Regeln
« Leitbilder e Planungs-
*Clund CC- instrumente
Konzepte
Dimensionen Kommunikatives Autoritativ- Wirtschaftliches (u. | Sanktionierendes
sozialen Han- Handeln administratives technisches) Han- Handeln
delns Handeln deln
Handeln

Signifikation, Herrschaft und Legitimation auf Strukturseite und Kommunikation,
Macht sowie Sanktion auf Handlungsseite beschreiben organisationales Handeln.
Im konkreten Handlungsvollzug sind alle Elemente als untrennbar und nicht

isoliert anzusehen. Gleiches trifft auf die drei Strukturparameter zu.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass die Strukturierungstheorie zentrale
Grundlagen fiir die theoretische Analyse von Organisationen bereitstellt. Als

Basis kann diese Theorie mit der Verschrinkung von Struktur und Handlung

136 Quelle: Réttger (2000), S. 152.
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durchaus herangezogen werden, doch bleiben GIDDENS Uberlegungen zu abstrakt.
Konkretisierungen und Spezifizierungen im Hinblick auf den Organisationsbegriff
und dem Verstindnis der Dualitit von Struktur sind notig.

ROTTGER hat sich im Rahmen ihrer Studie ,,Public Relations — Organisation und
Profession. Offentlichkeitsarbeit als Organisationsfunktion. Eine
Berufsfeldstudie” diesen Aspekten angenommen und besonders die Aspekte
Macht und Autonomie, da fiir die Offentlichkeitsarbeit im organisationalen
Kontext relevant, beleuchtet.'”’

Sie stellte heraus, dass Macht im Zusammenhang der Dualitit von Struktur
prozess- und nicht nur hierarchiebasiert betrachtet werden muss.
,Machtbeziehungen strukturieren soziale Gebilde allgemein und Organisationen

. . 138
im speziellen.*

6.3 Offentlichkeitsarbeit in Dualitiit von Struktur

Offentlichkeitsarbeit als Organisationsfunktion beinhaltet die Analyse der drei
Ebenen Organisation, PR-Funktionseinheit und PR-Akteure, da die autoritativen
und allokativen Ressourcen der Offentlichkeitsarbeit die Grundlage von Macht
bilden.

Im folgenden sollen die drei Ebenen kurz erldutert werden.

Organisation: (Art der Organisation der PR-Funktion)

Die Art der organisationalen Einbindung der Offentlichkeitsarbeit kann ein Indiz
fiir die Relevanz von Offentlichkeitsarbeit seitens der Organisation sein. Eine
Ausbildung spezieller PR-Funktionseinheiten (Pressesprecher, Abteilungen etc.)

kann als zentrale autoritative Ressource gesehen werden.

PR-Funktionseinheit:

Nach den vorgegebenen Entscheidungskorridoren, die keine Determination
darstellen, muss die bestehende Riickkopplung zwischen Organisationsfithrung
und PR beriicksichtigt werden. Also die Einflussnahme auf Entscheidungs-
prozesse. Des Weiteren gelten in diesem Zusammenhang die verfiigbaren

Ressourcen (z. B. man-power) als Indikator.

137 Vgl. dazu ausfithrlich Réttger, Ulrike (2000), S. 153-160.
138 Réttger (2000), S. 160.
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PR-Akteure:

Auf dieser Ebene sind die Merkmale, Einstellungen und Ressourcen der PR-
Akteure von Bedeutung, da sie die Problemlosungskompetenz und den
Kompetenznachweis gegeniiber den relevanten Zielgruppen bedingen.

Alle drei Ebenen sind miteinander verkniipft und beziehen sich wechselseitig

. 1
aufeinander.'”’

6.4  Public Relations als Organisationsfunktion

Im Folgenden soll eine Analyse sowohl theoretisch als auch empirisch von PR als
Organisationsfunktion im Mittelpunkt stehen. Die Funktionen und Leistungen der
PR in und fiir Organisationen werden vor allem aus der Meso-Perspektive der
Organisation, aber auch aus der Mikro-Perspektive der Akteure betrachtet. Die
Bezugnahme auf Uberlegungen der Strukturierungstheorie verspricht dabei, beide
Perspektiven nicht isoliert, sondern in ihrer wechselseitigen Verschrinkung zu
erfassen.

Da die PR-Theoriebildung bis heute von der Grundsatzfrage des theoretischen
Zugangs — System oder Akteur — geprigt ist, blieb eine Integration von
Handlungs- und Systemtheorie und die damit verbundene Verkniipfung von
System und Akteur in der PR-Forschung meist auflen vor. Zwar existieren wenige
Ansitze in dieser Richtung wie beispielsweise von ZERFAB, ROTTGER oder

ZUHLSDOREF, aber die Auspriagung insgesamt bleibt schwach.
6.4.1 Definition

Ausgangspunkt meiner Ausfilhrungen soll daher die Public Relations als
Organisationsfunktion sein. Das bedeutet, dass die Offentlichkeitsarbeit ein
Element jenes Gebildes ist, und auch bestimmte Funktionen zu erfiillen hat.

»Aus organisationaler Perspektive ermoglicht PR intersystemische Beziehungen
und dient der Legitimation von Organisationsinteressen gegeniiber relevanten
Personen, Organisationen und Akteuren in der Organisationsumwelt.“140

Durch Etablierung von Handlungssystemen zwischen Organisationen und ihren

Umwelten ermoglicht diese Sichtweise Formen der Interpenetration und

Steuerung vor allem, aber nicht nur durch Kommunikation. Zugleich leistet PR

139 Vgl. Réttger (2000), S. 184.
140 Jarren/Rottger (2004), S. 27.
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einen Beitrag zur Reflexierung der eigenen Organisation. Moglich wird dies, weil
durch die PR konstituierten Handlungssysteme wechselseitige Austausch— und
Beeinflussungsversuche stattfinden. Dabei ist die PR bestrebt, mit Regel- und
Normensetzung die Bedingungen zur Durchsetzung von Partialzielen ihrer
jeweiligen Organisation zu verbessern. Diese Regelungen stehen in Abhingigkeit
von den Organisations(leitungs)vorgaben, welche die Ziele und Zwecke der
Public Relations bestimmen. Ja nach den Handlungs- und Entscheidungs-
programmen der Organisation erhilt die PR entsprechende personelle und
materielle Ressourcen zugeteilt und wird gemil den Zielvorgaben
institutionalisiert. Wenn Public Relations als Organisationsfunktion gesehen wird,
also als ein Element jener Institution muss es auch bestimmte Funktionen zu

erfiillen haben.
6.4.2 Funktionen der Public Relations

Um die Funktionen der Offentlichkeitsarbeit als Bestandteil von Organisationen
umfassend beschreiben zu konnen, wurde bereits auf die Charakteristika des
sozialen Gebildes Organisation hingewiesen.

Diese sind durch ihre dominante Ziel- und Zweckorientierung gekennzeichnet.
Auf einen bestimmten Zweck hin, werden sie bewusst und planvoll gebildet. Da
diese Ziele auf Dauer verfolgt sowie realisiert werden sollen, muss die
Organisationsfunktion PR ihre Aufgabe, Koordination der Aktivititen und
Ressourcen, erfiillen. Die relevanten Bezugsgruppen der Umwelt sollen zu
Gunsten der Organisation kontrolliert und beeinflusst werden.

Doch ,,PR dient Organisationen nicht nur zur Umweltkontrolle und -beeinflussung
mittels der Ressource Kommunikation, sondern zudem auch zu ihrer

«141 Mittels der

Selbstbeobachtung, d. h. zur Reflexierung der Organisation.
Begriffe Interpenetration, Steuerung sowie Reflexierung konnen die Funktionen

und Leistungen fiir Organisationen beschrieben werden.

141 Jarren/Rottger (2004), S. 31.
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1. Interpenetration:

»Organisationen etablieren mittels Public Relations, aber auch mittels anderer
organisationaler Grenzstellenfunktionen, Interpenetrationszonen142 mit anderen
Systemen in ihrer Umwelt. In Interpenetrationszonen stellen Sozialsysteme sich —
ohne ihre eigene Identitit preiszugeben — ihre Strukturen wechselseitig zur
Verfiigung, um die eigene Effektivitit zu optimieren bzw. sich gegenseitig

beeinflussen zu koénnen. '+

2. Steuerung:

Nach HAUFE definiert sich Steuerung als Einwirken eines Systems auf ein
anderes, wodurch dessen Verhalten, Struktur, Funktion oder FEigenschaften
entsprechend dem Programm des steuernden Systems festgelegt oder verédndert
werden. In Form interner Selbststeuerung und externer Kontextsteuerung ist
Steuerung moglich. Die Finanzierung von einzelnen Medien oder
Medienangeboten durch Werbung oder Sponsoring gilt als Kontextsteuerung, weil
eine bestimmte Ausrichtung des Medienangebots erreicht werden soll. Jedoch
wird Steuerung vorrangig iiber Kommunikation erreicht. Diese erfolgt aus
organisationaler Perspektive, d. h. sie ist intentional, strategisch, persuasiv und
interessengeleitet. Im Ergebnis soll dadurch der Freiheitsgrad von Entscheidungen

erhalten oder gar erhoht werden. Dies wird dann als Legitimation bezeichnet. 14

3. Reflexierung:

PR nimmt eine zentrale Ubersetzungs- und Vermittlungsstelle ein. Sie vermittelt
zwischen den unterschiedlichen Spezialsemantiken von Organisation und
Umwelt.

»Es ist Aufgabe der PR, auf Basis systematischer Umweltbeobachtungen
legitimations- bzw. organisationsrelevante Informationen aus der Organisations-
umwelt in die organisationale Systemreproduktion einzuspeisen.145 Dadurch

ermdglicht PR zugleich die Reflexierung der Organisation.

142 7onen der wechselseitigen Durchdringung von Organisationen mit anderen
(Organisations)Systemen in der Umwelt

'3 Jarren/Réttger (2004): S. 32.

144 Vgl. Jarren/Réttger (2004): S. 35ff.

15 Jarren/Réttger (2004): S. 41.

58



6.4.3 Zusammenfassung

Organisationen als handlungsfihige soziale Akteure greifen auf die Funktion
Public Relations zuriick. Wenn sie dies tun und PR ein Organisationselement
wird, dann geschieht das aus dem Grund, weil bestimmte Ziele damit verfolgt
werden. Denn eine Beobachtung der Umwelt und eine Kommunikation mit dessen
Akteuren findet fortlaufend statt. Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit ist es, diese
Prozesse zu steuern. Dadurch iibernimmt Public Relations eine wichtige Funktion
und leistet seinen Beitrag zur Organisationsentwicklung — sie ist ein Element der
Organisation.

PR ist ein Teil einer Organisation (Meso-Ebene) und ein Teil von
Handlungssystemen (Mikro-Ebene). Beide Ebenen beeinflussen sich dabei
wechselseitig und sind miteinander verschriankt. Aus dieser Feststellung heraus
wurde PR strukturtheoretisch gefasst. Die strukturrationstheoretische Perspektive
ermoglichte es, das individuelle Handeln und die organisatorischen
Zusammenhinge, in die das PR-Berufshandeln eingebettet ist, gemeinsam zu
analysieren. Beide Aspekte sollen einander bedingen und nicht unvereinbar sein.
»otrukturen sind Medium und Ergebnis des Handelns.“!*® Durch die
verschiedenen Formen eines moglichen Eingreifens entsteht Macht, die
Voraussetzung fiir Autonomie ist.""” Strukturen sollen dem Akteur nicht als
Fremdes gegeniiberstehen, sondern als Voraussetzung fiir dessen Handeln dienen.
Damit gewinnt beispielsweise der Offentlichkeitsmitarbeiter iiberhaupt erst an
Relevanz. Die Handlungsfihigkeit von PR-Akteuren ist daher abhéngig von den
zur Verfiigung stehenden Ressourcen. Allokative und autoritative Ressourcen
stehen demnach nicht jedem Handelnden in gleichem Mafle zur Verfiigung, da
materielle und immaterielle Fahigkeiten ungleich verteilt sind. Die Verkniipfung
von Handeln und Struktur bedeutet, dass diese erst durch die Akteure existent
wird, die auf Dauer ihrer Tatigkeit nachgehen. ,,Dies bedeutet, dass das Handeln
der Organisationsmitglieder nicht durch organisatorische Strukturen und formale
Charakteristika von Organisationen determiniert — allerdings jedoch orientiert und
vorstrukturiert — wird.“'** Die Hierarchie der Organisation kann durch diesen

Einsatz eines bestimmten internen Akteurs (z. B. Offentlichkeitsarbeiter)

146 Réttger (2000), S. 137
147 Vgl. Réttger (2000), S. 138-139.
148 Réttger (2000), S. 149.
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verindert werden. Durch spezifisches Know-how oder Expertenwissen gewinnen
sie an Macht. Diese kann auch mit dem Anstieg des Stellenwertes einer Abteilung
entstehen, sodass eine Angleichung an die Organisationsstruktur von Noten ist.
Durch eine Konkretisierung der Aspekte Macht und Autonomie, welche fiir die
Offentlichkeitsarbeit im organisationalen Kontext relevant sind, ist eine
Grundlage geschaffen. In diesem Zusammenhang wird Macht eher
prozessorientiert betrachtet. Macht kann in jenem Bezug spezielles Wissen oder
auch administrative Fihigkeiten zur Grundlage haben. Dies wird durch die
formale Struktur der Organisation definiert, was wiederum den Kreis schlie3t und
die Verkniipfung von Handeln und Struktur erklért. Jene notwendige aber nicht
hinreichende Bedingung fiir Macht, kann im Zusammenhang mit

Unsicherheitszonen fiir die Organisation gebracht werden.'*’

Die Wahrnehmung
derer, kann im Kontext mit dem Professionalisierungsprozess gesehen werden.
PR als Kommunikationsfunktion von Organisationen kann nur unter
Beriicksichtigung der organisationalen Rahmenbedingungen beschrieben werden.
Dadurch konnen Ziele, Instrumente und vor allem der Stellenwert der PR erst
bestimmt werden. Jedoch ist die alleinige Betrachtung der hierarchischen
Positionierung, auf deren Basis Riickschliisse zur optimalen Ausiibung der
Aufgaben und Funktionen der PR oft gezogen werden, nicht ausreichend. Die
formale Struktur ist nur der sichtbare Teil von Struktur — quasi festgeschrieben.
Diese vom Handeln losgeloste Sichtweise verhindert das Erkennen der
Modifikation der Struktur durch die rekursive Anwendung von Regeln und
Ressourcen. Die Operrationalisierung allein auf formalstrukturelle Variablen wire
in der Theorie der PR als Organisationsfunktion verkehrt. PR als
Organisationsfunktion integriert neben den individuellen Merkmalen auch die
Dimension des organisatorischen Entscheidungshandeln und damit die
organisationsbezogenen Regeln und Routinen sowie die horizontalen und
vertikalen Ausdifferenzierungsprozesse. 130

Expertenwissen, Informationskontrolle und Umweltnahtstellen gelten als
Machtquellen in Organisationen. Von groferer Bedeutung dabei ist die

Machtquelle Umweltnahtstelle, da Public Relations die zentrale Kontaktstelle zur

relevanten Umwelt ist.

149 Vgl. Réttger (2000), S. 161.
150 vgl. Réttger (2000), S. 181.
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Festzuhalten bleibt, dass Organisationen einen erheblichen Koordinations- und
Steuerungsbedarf haben, sowohl intern (Binnenperspektive) als auch extern
(AuBenperspektive). In der Binnenperspektive werden Handlung und Struktur
mittels Kooperation, Koordination und Steuerung verkniipft. Voraussetzungen fiir
diese Prozesse sind eine verbindliche Ordnung und Struktur. Bei der
AuBenperspektive steht das Verhiltnis von Organisation und Umwelt im
Vordergrund. ,.Die Koordination der Umweltbeziehungen erfolgt dabei iiber
zahlreiche organisationale Grenzstellen, von denen Public Relations (nur) eine
ist. <!

»Aufgabe der PR ist es, die Koorientierung zwischen der Organisation und
Personen, Akteuren oder Organisationen in der Organisationsumwelt zu fordern

und zu stabilisieren.*

Die Theorie wonach PR als Organisationsfunktion im Verbund mit der
Strukturrationstheorie betrachtet wird, scheint mir in Bezug auf meine Arbeit am
geeignetsten. Die Struktur ermoglicht das Handeln der PR-Verantwortlichen.
Beide Aspekte bedingen einander und werden auch im Rahmen der Studie

untersucht.

6.5 PR als Managementfunktion

Im Folgenden soll nun die Public Relations im Kontext eines strategischen
Managements behandelt werden. Offentlichkeitsarbeit als Kommunikations-
steuerung verhilt sich sowohl situativ als auch prospektiv. Dazu muss sie eine
Verstetigung anstreben, also strategisch agieren.

Im Zusammenhang einer managementorientierten Organisationspolitik stellt sich
die iibergeordnete Frage, die eng mit der konzeptionellen Einbindung von PR in
Kommunikationsprozesse und organisationalen Strukturen verkniipft ist:
Welchem Prozess dient PR und in welchen Strukturen funktioniert sie optimal?
Optimal ist sicher eine Definitionsfrage, aber gemeint ist damit die effizienteste
Form, um die Organisationsziele zu erreichen. Dazu miissen Unternehmens-
organisation und -kommunikation aufeinander abgestimmt sein, sodass die

Offentlichkeitsarbeit dem Top-Management sinnvolle Hilfestellung geben kann.

151 Jarren/Réttger (2004), S. 29.
152 Jarren/Rottger (2004), S. 31.
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In der fehlenden Abstimmung ist der Grund zu finden, warum die
Kommunikation bis heute kaum als integrativer Teil des strategischen
Managements Gewichtung erfihrt. Die Managementlehre arbeitet in der Regel mit
einem Dreiklang aus Strategie, Struktur und Kultur, welcher unter Einbeziehung
der Kommunikation zu einem Vierklang erweitert werden sollte. PR sollte als Teil
des strategischen Managementprozesses und seiner Struktur verankert sein. Auf
jene Weise wiirde Offentlichkeitsarbeit geeignet mit Management und

Unternehmung verzahnt sein.

Die Funktionsfihigkeit von PR steht und fillt mit ihrer organisationspolitischen
Positionierung. Eine erhohte Umweltsensibilitidt in der Auflenorientierung setzt

eine erhohte organisationsinterne Flexibilitit und Innovationsbereitschaft voraus.

PR kann die ihr zugewiesenen Funktionen und Aufgaben adidquat nur als
Managementfunktion erfiillen.

Die Funktion der Public Relations als organisationale Grenzstelle, die zwischen
den Interessen der Organisation und denen von externen Akteuren vermittelt,
verweist doch direkt auf die Frage nach den funktionellen Strukturen der PR:
Welche organisationalen Strukturen sind fiir eine optimale Umsetzung der
Unternehmensziele durch Offentlichkeitsarbeit erforderlich? Welche Strukturen
sind geeignet, die Aufgaben der PR so in organisationale Entscheidungsprozesse

einzubinden, dass ein positiver Einfluss entsteht?

Die Beeinflussung der Organisationspolitik und organisationaler Entscheidungs-
findung héngt unmittelbar von der hierarchischen Positionierung ab. Dazu muss
eine Unternehmung auch bereit sein, einen strukturellen Umwilzungsprozess in
Gang zu setzen. Ob und in welchem Ausmal} PR erfolgreich ist, hiingt damit nicht
nur entscheidend von seinem Beitrag zur Zielerreichung, sondern in hohem Maflle

auch von der Lernwilligkeit und Verdnderungsbereitschaft der Organisation ab.

In der Literatur ist die Notwendigkeit der Einbindung der Offentlichkeitsarbeit in
das strategische Management und damit in die zentralen organisationspolitischen
Entscheidungsprozesse von Organisationen unbestritten (sieche ROTTGER,

SZYSZKA ZERFAB), damit in der Praxis aber noch keinesfalls realisiert oder gar
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selbstverstidndlich. PR, die in Organisationen nicht als Managementfunktion
verstanden und praktiziert wird, kann die ihr zugewiesenen Aufgaben des
Managements von kommunikativen Umfeldbeziehungen nicht erfiillen. PR wird
jedoch in Deutschland — allen theoretischen Erkenntnissen und normativen
Forderungen zum Trotz — iberwiegend nicht im Sinne einer Managementfunktion
praktiziert, die eine hierarchiehohe Ansiedlung der PR, ihre Einbeziehung in
organisationspolitische  Entscheidungsprozesse und eine  wechselseitige
Verschrinkung von Kommunikationsstrategie und Organisationsstrategie

impliziert.

Ansonsten kommt Kommunikation in der Managementlehre nur en passant vor:
Als Bespiele dienen die Publikationen von MACHENZIE (1969) oder ZERFAB
(2004). ZERFAB beispielsweise bringt Unternehmensfithrung und Offentlichkeits-

arbeit in Zusammenhang aber vernachléssigt die Managementdisziplin.
7 Public Relations und Sport

Sport erfihrt eine immense Begeisterung und besonders das Spiel mit dem runden
Leder hat in der ganzen Welt eine riesige Ausstrahlung. Der Fuf3ball ist weltweit
Nummer 1 unter den Sportarten. Aufgrund seiner Beliebtheit wird ihm in der
Offentlichkeit eine enorme Bedeutung zu teil. Von der Bundesliga bis hinunter zu
den Kreisklassen, ob Alt-Herren- oder Juniorenbereich sowie der oft unterschéitzte
FrauenfuB3ball fiillen Woche fiir Woche einen beachtlichen Teil der Medien. In
dieser Hinsicht stehen nicht nur die obligatorischen Spielergebnisse im
Blickpunkt, sondern auch MaBBnahmen und Entscheidungen der Vereine. Seien es
Spielertransfers, Verdnderungen in der Infrastruktur (Bsp. Stadionbau),
Fanbegehren, Machtkdmpfe in den Vereinsvorstinden oder Meldungen iiber
Lizenzentziigen oder wirtschaftlichen Krisen. In allen diesen Fillen wird
Offentlichkeitsarbeit bewusst oder unbewusst betriecben und von den
Sportvereinen eine aktive Mitarbeit erwartet. Daher sollte dieser Bereich der
Vereinsarbeit auch einmal néiher beleuchtet werden.

Im Folgenden soll die Offentlichkeitsarbeit und der Sport, insbesondere der

FuBlball, in Einklang gebracht werden. Eine langfristige erfolgreiche Existenz der

133 Vgl. Réttger (2000), S. 330f.
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Sportvereine als so genannte Nonprofit-Organisationen ist nicht ohne externe
Verantwortung, d. h. unter Beriicksichtigung von gesellschaftlichen Rahmen-
bedingungen, moglich. Damit sind die Beziehungen zwischen der Organisation
und seinen Bezugsgruppen gemeint. Der Vereinserfolg hingt auch zunehmend
davon ab, inwieweit sich die Vereine gegeniiber gesellschaftlichen Gruppierungen

mit konkurrierenden und konfliktiren Anspriichen legitimieren konnen.

7.1  Sportvereine als Nonprofit-Organisationen

Wie bereits in meinen bisherigen Ausfithrungen erwihnt, moéchte ich im
Speziellen auf Organisation eingehen, welche zu der Kategorie der
Amateurfulball-Vereine zdhlen. Dies ist eine besondere Ausprigung mit zu
beachtenden Merkmalen. Es sind Nonprofit-Organisationen. Es ist daher erst
einmal zu klédren, was Nonprofit-Organisation sind:

,»Als Non-Profit-Organisation (kurz NPO) bezeichnet man Vereine, Stiftungen
oder Verbinde, die keine kommerziellen (Rendite-)Interessen verfolgen, sondern
gemeinniitzigen sozialen, kulturellen oder wissenschaftlichen Zielsetzungen ihrer
Mitglieder dienen.“">*

Anders ausgedriickt kann man festhalten: Gemeinsam ist allen Nonprofit-
Organisationen, dass sie nicht kommerziellen Zwecken im Sinne einer
Profiterwirtschaftung zugunsten einzelner Personen dienen. Damit grenzen sie
sich zwar recht eindeutig von kommerziellen Wirtschaftsunternehmen ab — dies
geschieht jedoch nur auf den ersten Blick. Schaut man sich die obige Definition
genauer an, so erkennt man, dass sie auch die staatlichen Einrichtungen mit
einschlieBt, die auch nicht primir gewinnorientiert handeln.

In vielen Bereichen sind also solche Gebilde vorfindbar, sei es im Sozial- und
Gesundheitswesen oder im Sport, welchem in dieser Arbeit das Hauptaugenmerk
gilt. Eine Charakterisierung allein auf den Aspekt des Fehlens einer expliziten
Gewinnorientierung greift jedoch zu kurz. Auf den zweiten Blick muss eine
Prizisierung erfolgen: Das, was alle NPOs auszeichnet, ist auch das, was es so

. ) o . . 155 .
schwer macht sie einzuordnen, ndmlich ihre Intermediaritdt™". Nonprofit-

5% http://de.wikipedia.org/wiki/Non-Profit-Organisation, 04.04.2006.
155 (at.) intermedidr, ein Verbindungsglied bildend, vgl. 0.V. (2003): Fremdwérter. Herkunft und
Bedeutung, Otus Verlag AG, St. Gallen, S. 220., Intermediaritit kennzeichnet ein spezifisches
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Organisationen sind intermedidre Institutionen, weil sie genau zwischen
Offentlichkeit und Privatbereich vermitteln. Sie stellen die Schwelle dar zwischen
Markt, Staat und Individuum.

Betrachtet man die Entwicklung solcher Vereinigungen im letzten Jahrzehnt, dann
konne ein Imagewechsel konstatiert werden. Von defizitiren Organisationen mit
unmodernen Organisationsstrukturen fithrt der Weg zu ressourcenkriftigen
Institutionen als Teil des gesellschaftlichen Wandels. Eine genaue Lokalisierung
der NPOs geht damit keineswegs leicht von der Hand. Denn obwohl alle
Organisationen meist unter einem Dach zusammengefasst werden, haben sie doch
meist unterschiedliche Ziele oder haben gar nichts miteinander zu tun. Daher
muss eine prizisere Definition fiir Nonprofit-Organisationen her, die den
Anspriichen solcher gerecht wird. Der Arbeitskreis fiir NPOs nimmt eine
Charakterisierung anhand von fiinf Kriterien vor: ,,intermedidre Vereinigungen
konnen dem NPO Sektor nur dann zweifelsfrei zugeordnet werden, wenn sie a)
formell strukturiert sind, b) organisatorisch unabhingig vom Staat, c¢) nicht
gewinnorientiert, d) eigenstindig verwaltet und e) ohne Zwangsmitgliedschaften
organisiert sind.«'?®

In den Ausfiihrungen meiner Arbeit beziehe ich mich also auf diese Definition, da
zum einen die Abgrenzung zum Staat, also das dessen Einrichtungen per
Definition nicht zum NPO Sektor gezihlt werden und zum anderen die formelle
Struktur von Organisationen in den Vordergrund geriickt wird. Denn Struktur ist
ein wesentlicher Begriff im Zusammenhang meiner Ausfithrungen. Jene
Beschreibung trifft also auch auf FuBball-Amateurvereine zu, denen ich mich in
dieser Arbeit widme. Insbesondere der Offentlichkeitsarbeit aber auch dem
Gebilde Verein. Diese sind Zusammenschliisse zur Erfiillung sportlicher,
kultureller, sozialer, wissenschaftlicher  oder  #hnlicher  Aufgaben.

Kennzeichnendes Merkmal der Vereine ist, dass sie iiberwiegend nach dem

Merkmal des gesellschaftlich-institutionalen Arrangements von Verbinden oder Vereinen, die ein
organisatorisches Medium fiir das Zustandekommen und die Abwicklung von Vermittlungs- und
Austauschprozessen in Modernen biirgerlichen Gesellschaften bilden.

136 ygl. Arbeitskreis NPO (Hg.) (1998): Nonprofit-Organisationen im Wandel. Das Ende der
Besonderheiten oder Besonderheiten ohne Ende?, Frankfurt (Eigenverlag des Deutschen Vereins
fiir 6ffentliche und private Fiirsorge) in: http://www.andreasd-
schulz.de/AKNPO/ver%Fgffentlich_ AK98.htm, 19.04.2006.
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Prinzip der Gemeinniitzigkeit arbeiten und oft auf finanzielle Zuwendungen

offentlicher oder privater Geldgeber angewiesen sind."’

Wie bereits erwihnt, haben die meisten NPOs also auch die Sportvereine mit der
Geldknappheit zu kdmpfen. Deshalb ist es meines Erachtens an dieser Stelle
sinnvoll, kurz die Mittelbeschaffung von NPOs zu erldutern. Eine wichtige, viele
sprechen auch von der wichtigsten, Methode, an Gelder und andere Arten
moglicher Unterstiitzung zu gelangen, ist das Fundraisinglss.

Neben finanziellen Zuschiissen gelten zudem Sachmittel, kostenlos zur Verfiigung
gestellte Dienstleistungen, immaterielle Forderung sowie ehrenamtliche Mitarbeit
als Ressourcen. Als Quellen fiir solche existenziellen Hilfeleistungen kommen
hauptséchlich offentliche Haushalte, darunter fallen die Kommunen bis hin zur
europdischen Gemeinschaft, Parteien, Verbinde, Stiftungen, Unternehmen und
Institutionen wie auch Einzelpersonen in Frage. Zu all diesen Bezugsgruppen
miissen Beziehungen aufgebaut und gepflegt werden. Denn Fundraising hat nichts
mit betteln um Spenden zu tun, sondern ist der erste Schritt fiir eine langfristig
erfolgreiche Arbeit. Oft bleibt ein positiver Bescheid nach der ersten
Kontaktaufnahme zu potenziellen Foérderern aus, und dann gilt es, dran zu bleiben
und die offentlichen wie staatlichen Einrichtungen zu iiberzeugen, doch eine
Unterstiitzung zu leisten. Oftmals miissen die Institutionen erst vom Angebot
iberzeugt werden. Dabei spielen die Ziele der jeweiligen NPO eine entscheidende
Rolle. Potenzielle Férderer miissen sich angesprochen fithlen und sich mit den
Zielen und Aufgaben identifizieren konnen.

Diese Sicht aus Perspektive der Gebenden macht deutlich, dass es auch eine
andere Seite des Fundraising gibt. Niemand handelt vollig uneigenniitzig und
selbstlos. Nehmen und Geben sind hier die Schlagworter. Auch bei einer Spende
erwartet der Geber, ohne es in jedem einzelnen Fall zu bemerken oder sich selbst
einzugestehen, eine gewisse Revanchierung. Der erhaltenen Organisation steht es
dann offen, dies zu tun. Bleiben Revanchierungen aus, spricht sich dieses

Verhalten herum und weitere Hilfsdienste fallen auf moglicherweise aus. So

157 Vgl. Bruhn, Manfred (2003): Sponsoring. Systematische Planung und integrativer Einsatz, 4.
Aufl., Betriebswirtschaftlicher Verlag, Wiesbaden, S. 23.

138 Fundraising ist der Oberbegriff fiir alle Aktivititen von NPOs, die im Zusammenhang mit der
Beschaffung von Ressourcen stehen, vgl. dazu ausfiihrlich Scheibe-Jaeger, Angela (1998):
Finanzierungshandbuch fiir Non-Profit-Organisationen, Fundraising — der Weg zu neuen
Geldquellen, 2., aktualisierte Auflage, Regensburg, Bonn.
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beruht die Gegenseitigkeit der NPOs meist aus Dank, Anerkennung oder

offentlicher Bekanntmachung. 139

Eine Sonderform des Fundraising ist das Sponsoring, welches speziell fiir
Sportvereine als wichtigste Finanzierungsquelle dient.

Sponsoring hat sich als fester Bestandteil im Kommunikations-Mix von
Unternehmen etabliert und ist dort nicht mehr wegzudenken — zum Vorteil von
Nonprofit-Organisationen. Besonders in den Bereichen Sport-, Kultur- und
Mediensponsoring ist ein Wachstum zu verzeichnen. Und dies, trotz der negativen
Entwicklungen auf dem Sponsoringmarkt. Denn die Rezession hat auch vor dieser
Branche keinen Halt gemacht. Gerade in solchen Zeiten kann die
Offentlichkeitsarbeit als wichtiges Hilfsmittel einspringen, da nun mehr denn je
Kreativitit, Innovationskraft und vor allem Eigeninitiative der Organisationen

gefragt sind.

Das grofite Problem, dass bei der Verbindung von NPOs und Public Relations
auftreten kann, sind, neben der chronischen Finanzknappheit, die eigenen
Mitarbeiter. Oftmals haben diese Vorbehalte gegeniiber der PR. Durchweg
existiert das Vorurteil, PR sei gleichbedeutend mit Propaganda (Siehe Punkt 4.4)
und wiirde nur funktionieren, indem alle Skrupel ausgeschaltet werden und
manipulativ, unsachlich und vortduschend gearbeitet wiirde. Ein weiterer Grund
der Ablehnung, der sich nach meinen Kenntnissen und bisherigen Ausfithrungen
keinesfalls deckt, ist die Ansicht, den gezielten Einsatz von Offentlichkeitsarbeit
nicht notig zu haben. Trotzdem wird sie oft ziellos in der Praxis eingesetzt. Dieses
unbewusste Handeln ist mehr hinderlich statt forderlich.'® Im Zusammenhang mit
diesem Verhalten steht natiirlich auch immer der Verantwortliche. Gerade in
finanziell schlechten Zeiten gibt es oft keinen Hauptverantwortlichen fiir den PR-
Bereich oder gar eine PR-Abteilung, daher wird der ziellose Einsatz weiter
gefordert. Der Knackpunkt dabei ist die Zusammenarbeit mit ehrenamtlichen
Mitarbeitern. Wihrend diese ihr Engagement fiir die NPO ,,nebenbei* erledigen,

ist es fiir Angestellte ihr Beruf und existenzielle Grundlage. Dementsprechend

1% Auch steuerliche Vorteile sind fiir viele Forderer Griinde, Ressourcen zur Verfiigung zu stellen.
160 1y Einklang mit Biirokratie, der Konkurrenz mit anderen NPOs und informeller
Kommunikation fiihrt dieses Verhalten zu unprofessionellen Arbeitsroutinen.
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unterschiedlich kénnen natiirlich auch die Anspriiche an die Organisation und ihre
Ziele ausfallen. Und dementsprechend unterschiedlich sind unter Umsténden die
Kompetenzen, beispielsweise die Offentlichkeitsarbeit fiir die jeweilige
Organisation zu erarbeiten. Eine professionelle Ausbildung wire sinnvoll. Einen
Vorteil daraus wiirde auch die NPO ziehen, denn sowohl intern als auch extern

kann ein besseres Erscheinungsbild gezeichnet werden.

7.2  Public Relations von Nonprofit-Organisationen

In einem kurzen Abriss mochte ich noch erldutern, warum sich gerade NPOs
intensiver mit der Offentlichkeitsarbeit beschiftigen sollten. Dies gilt fiir Kultur-,
Sozial- oder Sportvereine gleichermallen. Sie alle konkurrieren um begrenzte
Ressourcen wie Geld und Zeit der potenziellen Mitglieder und Interessierten. Es
werden inzwischen nicht mehr ohne weiteres neue Mitglieder gewonnen, denn die
Akquirierung dieser gestaltet sich mit zunehmender Zeit schwieriger. Dieser
Tatbestand macht es auch fiir Nonprofit-Organisationen unumgénglich, mit ihren
Zielen und Vorhaben zu werben. Dabei geniellen sie einen Vorteil: Ihre
,Produkte* sind von vorne herein positiv besetzt. Durch das Engagement, ihrer
Eigenstindigkeit und dem Vereinsgedanken entsteht automatisch eine positive
Bewertung seitens der Umwelt. Anders sieht es bei Wirtschaftsunternehmen aus,
die ihre Produkte und Leistungen in eine dermaf3en schicke Verpackung einhiillen

miissen, dass ein positives Image erzeugt wird.

Damit gelingt mir die Uberleitung zum Thema des Einsatzes der Medien als
effektivstes Instrument der Offentlichkeitsarbeit. Durch die durchweg positive
Einordnung ihrer Titigkeit, sind sie von vorne herein im Vorteil, wenn es um ihre
Erwihnung in den Medien geht. Ihre Aktionen haben primér immer ein positives
Ziel, und es fillt schwer, negative Meldungen iiber gemeinniitzig agierende
Organisationen zu finden.

Im Fokus auf die FuBlballvereine ist diese Ansicht jedoch iiberholt. Denn diese
stehen unter einem besonderen Blick. Mitglieder, Fans, Sponsoren und politische
Vertreter achten feinstens auf jede noch so kleine Negativschlagzeile. Gerade
deshalb ist die Kommunikationsabteilung von so immensem Wert und sollte einen

beachtlichen Stellenwert einnehmen. Denn nicht nur Erfolgsnachrichten bleiben
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in den Gedichtnissen, sondern auch negative Berichterstattungen und besonders
Skandale. In positiven wie negativen Fillen ist eine gute PR von Noten. Dabei ist
der Einfluss von der Offentlichkeitsarbeit von NPOs auf die Medien nicht zu
unterschitzen. Mit den verschickten Pressemitteilungen verschaffen sich die
Organisationen Gehor und die Medien nehmen diese gerne auf. Dabei gelangen
oft unredigierte Mitteilungen in die Zeitungen und Zeitschriften. Das kann fiir die
Qualitit der Meldungen sprechen oder aber fiir die geringe Kontrolle, die die
Redaktionen iiber die Berichterstattungen ausiiben. So konnen natiirlich auch
vollig falsche Meldungen in die Zeitung kommen, die durch fehlendes
Recherchieren unberichtigt veroéffentlicht werden. Sind sie erst einmal abgedruckt,
dann ldsst sich auch durch einen Wiederruf der Inhalt nicht aus den Kopfen der
Leute entfernen. Dieser Umstand zeigt ein umgekehrtes Verhiltnis von Medien
und Nonprofit-Organisationen, welches die Abhéngigkeit von den Pressestellen

der NPOs verdeutlicht.

Eine spezielle Art der Public Relations ist das Lobbying. Damit greifen NPOs in
politische Entscheidungsfindungen ein. Dies oft als Kommunikation mit der
Politik bezeichnete Vorgehen, wird nicht selten mit dem Begriff Illegalitit
gleichgesetzt. Dem ist jedoch nicht so, denn es stellt eine rechtmifBige Praxis bei
der Interessenvertretung dar. Ganz wichtig dabei ist, dass die Vertreter der NPOs
personlichen Kontakt zu den Verantwortlichen haben, also auch vor Ort sind,
wenn Entscheidungen anstehen. Diese Kontakte miissen systematisch aufgebaut
und dann stindig gepflegt werden. Sollte dies nicht geschehen, bleiben mogliche
Vorteile des Lobbyings aus. Eine Organisation muss daher immer auf dem
neuesten Stand dariiber sein, welche Entscheidungen und Gesetze verhandelt
werden, um aktiv Einfluss nehmen zu konnen. Eine sorgfiltige Vorbereitung und
Recherche wire demnach sinnvoll. Denn gleichzeitig muss dariiber Kenntnis
herrschen, welche Personen in diesem Verfahren die wichtigen z. B. die Abge-
ordneten sind, um mit ihnen Kontakt aufzunehmen. Jene Titigkeit muss ohne
Unterbrechung erfolgen und bedarf viel Engagement. Dadurch wird der
Einflussspielraum fiir die NPO erweitert und bei gegebenem Anlass kann je nach
Zielen der Organisation entschieden werden, ob und in welchem Ausmall man
aktiv wird. Zu diesem Zweck hat man die Kontakte aufgebaut und gepflegt und

kann seine Interessen vertreten, da man die ganze Zeit ,,am Ball* geblieben ist.
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Ich denke es ist deutlich geworden, dass PR von Nonprofit-Organisationen kein
einfaches Betitigungsfeld ist. Einerseits ist es schwierig, Mitarbeiter von NPOs
von der Wichtigkeit professioneller PR zu iiberzeugen, da stets mit dem Argument
finanzieller Engpass geantwortet wird. Es wurde aber offensichtlich, dass sich
Organisationen mit dieser Haltung nur selbst schaden. Egal in welchem Bereich
der Offentlichkeitsarbeit, es sind Verbesserungsmoglichkeiten vorhanden und
diese sollten auch umgesetzt werden. Die Existenz und Handlungsfihigkeit hingt
davon ab.

Die Offentlichkeitsarbeit von NPOs ist ein undankbares Feld, da Grundsatzarbeit
geleistet werden muss, die alles andere als bequem ist. Im Zusammenspiel mit den
Medien ist enormes Potenzial in Bezug auf positive PR fiir solche Vereinigungen
vorhanden. Um einen Ausblick auf die Zukunft der PR innerhalb der NPOs zu
wagen, muss ich hier hervorheben, dass gerade in den vergangenen Jahren ein
genereller Wandel in der Einschitzung der Bedeutung von PR stattgefunden hat.
Dieser ist noch nicht vollends abgeschlossen, aber der Anfang ist gemacht und je
mehr Vereine zu dieser Erkenntnis gelangen, desto stidrker wird dieser

vorangetrieben.

7.3 Relevanz der PR im Amateurfufiball

Seit bald 3.000 Jahren gibt es Spiele, die sich mit dem heutigen Fufball in etwa
vergleichen lassen.

Seit tiber 100 Jahren gibt es den organisierten Fu3ball.

Der wirkliche Beginn dessen, was wir heute unter “Fuf3ball” verstehen, liegt in
den ersten Jahrzehnten des 19. Jahrhunderts. Es entwickelte sich zunichst auf den
groBen Internaten Englands und an den UNIVERSITATEN OXFORD und
CAMBRIDGE. 1846 verfassten Studenten der UNIVERSITAT CAMBRIDGE die ersten
FuB3ball-Regeln. 1857 wurde in SHEFFIELD der erste FuB3ball-Club der Welt
gegriindet. Die Notwendigkeit, durch eine iibergeordnete Institution Regeln und
Satzungen zu erlassen, fiihrte am 26.0Oktober 1863 in London zur Griindung der

FOOTBALL ASSOCIATION, des englischen FuBlball-Verbandes. Mit dieser Griindung
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spaltete sich der Sport in ENGLAND, da der grofte Teil der Internate am Rugby
festhielt.

Anfang der 80er Jahre entstanden in Norddeutschland die ersten bedeutenden
Vereine: Der BREMER FUBBALL-CLUB 1880, der HAMBURGER SPORT-CLUB 1880,
der FV HANNOVER 1881,der BERLINER CRICKET-CLUB von 1883. 1900
konstituieren sich der DEUTSCHE FUBBALL-VERBAND (DFB) und der
FUBBALLVERBAND OSTERREICH UNGARN. Der FC BAYERN MUNCHEN, der 1.FC
NURNBERG, der 1.FC KAISERSLAUTERN und BORUSSIA MONCHENGLADBACH

werden gegriindet.

Als 1963 dann die FUBBALL-BUNDESLIGA gegriindet wurde, ahnte wohl noch
niemand ernsthaft, welchen Stellenwert der FuBball spitestens seit den frithen
90er Jahren in DEUTSCHLAND annehmen wiirde. Inzwischen pilgern jede Saison
tiber 10 Millionen Menschen zu den Bundesligaspielen ihrer Mannschaften. Die
Stadien werden immer gigantischer und luxuridserer. In DORTMUND finden
inzwischen iiber 80.000 Menschen Platz. In GELSENKIRCHEN steht die modernste
Mehrzweck-Arena Europas. Kein Wunder also, dass viele Kinder und Jugendliche
den Traum hegen, einmal auf diesem Rasen zu stehen und fiir ,,ihre* Mannschaft
vors Leder treten zu diirfen. Und weil dies nur den wenigsten méglich sein wird,
wollen sie wenigstens ,,dazugehoren®, ihre Mannschaft durch lautes Rufen nach
vorne treiben, die faszinierende Stadionatmosphidre miterleben oder diese

zumindest vor dem Fernseher mitverfolgen.

FuBball ist jedoch nicht nur ein Fernsehereignis, sondern eine der bedeutendsten
Breitensportarten. Mit 6.310.948 Mitgliedern (davon ist gut ein Drittel
Jugendliche bis 18 Jahre) ist der DFB (DEUTSCHER FUBBALL BUND) mit gro3em
Abstand vor Turnen und Tennis der stirkste deutsche Sportverband.'®!

FuBball ist nicht nur die beliebteste Sportart unter Jugendlichen, sondern zieht

sich auch durch alle Bevolkerungsschichten.

Wie sich der FuB3ball, insbesondere der Amateurfuf3ball und der dort angesiedelten

Vereine, mit dem Arbeitsfeld Offentlichkeitsarbeit verbinden lassen, wie dieses in

18! Deutscher Sportbund (Hrsg.), ,,Jahrbuch des Sports®, Niedernhausen, 2000, S.76f., Bis heute
diirfte die Mitgliederzahl weiter gewachsen sein.

71



die Vereinsarbeit eingebunden ist und wie es praktisch angegangen wird, das soll

in den weiteren Ausfithrungen dieser Diplomarbeit dargestellt werden.

Public Relations gewinnt vor dem Hintergrund wachsender Medialitit und
zunehmenden Finanzierungsengpidssen immer mehr an Bedeutung fiir Profi-
Vereine, aber auch fiir die in den Amateurklassen. Zudem machen
Meinungsvielfalt und ein zunehmend kritisches Denken der Offentlichkeit eine
kontinuierliche ~Offentlichkeitsarbeit fiir Organisationen und Institutionen
unverzichtbar. Die Offentlichkeit stellt dabei jedoch keine homogene Gruppe dar,
sondern gliedert sich in unternehmensrelevante Teil6ffentlichkeiten wie bspw.
Kunden, Lieferanten, Kreditgeber oder Mitarbeiter. Durch den Aufbau und die
harmonische Gestaltung der Beziehungen zu den relevanten Teiloffentlichkeiten
soll um Vertrauen fiir das sportliche und unternehmerische Handeln geworben
werden.  Klassisches  Instrument der Kommunikation mit diesen
Teiloffentlichkeiten sind die Public Relations. Misstrauen und Widerstinde, die
den Handlungsspielraum einschrinken, miissen mit Hilfe der Public Relations
tiberwunden werden. Sie tragen damit wesentlich zur Realisierung 6konomischer
Vereinsziele bei. Dabei verlangen betriebswirtschaftliche und die im sportlichen
Bereich getroffenen Entscheidungen einen Leistungsnachweis, der auch in der
Offentlichkeitsarbeit erbracht werden miisste. Lange Zeit herrschte die Meinung,
dass sich der Erfolg von Offentlichkeitsarbeit nicht messen lisst. Vor diesem
Hintergrund riickt die Diskussion iiber Evaluierung von Public Relations immer
mehr in den Vordergrund. Sie soll an dieser Stelle jedoch nicht néher thematisiert

werden.

Da, wie bereits herausgestellt, die Offentlichkeitsarbeit an enormer Bedeutung
gewonnen hat, sollte dieser Entwicklung auch dadurch Rechnung getragen
werden, dass dieses Themenfeld dementsprechend in die Vereinsstrukturen
eingebunden wird. Damit ist nicht gemeint, dass sich iiberhaupt jemand fiir PR
verantwortlich zeichnet, sondern jenes Aufgabenfeld wie andere Teilbereiche der
Vereinsarbeit (bspw. Finanzierung) im oberen Hierarchisierungssegment
angesiedelt wird. Eine weitere Ausgestaltung anhand einer eigenen PR-Abteilung
oder mehreren Mitarbeitern ist dann von den jeweiligen Gegebenheiten und

Vereinszielen abhingig. Gerade in der heutigen Zeit, wo das Medieninteresse sehr
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stark ist und jede Organisation um finanziellen Spielraum ringt, kann die
Offentlichkeitsarbeit einen entscheidenden Beitrag zur Bewiltigung dieser
Aufgaben leisten. Dies gilt fiir die Vereinsmedien oder die Fanarbeit und andere
Moglichkeiten der gezielten Ansprache relevanter Zielgruppen genauso, wie fiir
den Bereich des Sponsoring. Dieses Teilgebiet der PR soll aufgrund seiner
wachsenden Bedeutung fiir die Existenzsicherung der Sportvereine kurz niher

beleuchtet werden.

Die Forderung von Sport durch Unternehmen oder Unternehmer hat eine lange
Tradition. Dabei konnen bei einem historischen Abriss der Entwicklung in diesem
Bereich drei verschiedene Formen herausgestellt werden: Méizenatentumm,
Spendenwesen und Sponsoring. Spendenaktionen werden von Unternehmen im
Bewusstsein ihrer gesellschaftspolitischen Verantwortung geleistet. Unternehmen,
die als Sponsoren163 auftreten, verbinden ihr Engagement mit eigenen
Kommunikationszielen.

Sportvereine sind wie Kultur- oder Umweltvereine an der Erfiillung ihrer
Aufgaben interessiert, welche finanzielle Aufwendungen erfordern. Durch
Sponsoring werden zusétzliche Finanzierungsquellen erschlossen. Wie bereits
weiter vorn herausgestellt, wird auch hier eine Gegenleistung erwartet. Der
Sponsor konnte sie in Form einer Werbung (direkt/indirekt) fiir sich oder seine
Leistungen bekommen. Die bekannteste Form im FuBball diirfte die
Trikotwerbung sein.

Das Sportsponsoring, auf den der Hauptteil der Sponsoringaufwendungen entfillt,
hat sich insbesondere im  Spitzensport zu einem bedeutenden
Finanzierungsinstrument entwickelt. Demgegeniiber sind die Aufwendungen der
Wirtschaft fiir den Breitensport deutlich geringer. Dies soll die Bedeutung des
Sponsoring keinesfalls schmilern, denn gerade fiir Amateurvereine im Fuf3ball
kann dem nicht genug Beachtung geschenkt werden. Um dem Spagat zwischen
Leistungsanspruch, sportlichem Erfolg und Finanzierung Rechnung zu tragen,

kann dieser Bereich des Fundraising nicht deutlich genug herausgestellt werden.

12 Miizene fordern Personen oder Institutionen, ohne dafiir konkrete Gegenleistungen zu erwarten.
163 Sechs Merkmale des Sponsoring hat Manfred Bruhn herausgearbeitet, vgl. Bruhn, Manfred
(2003), S. 7-8.
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Mogliche Formen des Sponsorings von Fu3ballmannschaften konnen wie bereits
erwihnt die Trikotwerbung, Ausstattung Sportbekleidung/-gerite, Einsatz der
gesponserten Mannschaft im Rahmen der Medienwerbung, Verkaufsforderung
mit einzelnen Teammitgliedern oder des ganzes Teams oder Kontaktpflege mit

wichtigen Kunden und Meinungsbildern unter Einbeziehung der Sportler sein.

Das Sponsoring von Vereinsmannschaften ist am hiufigsten zu beobachten. Mit
diesem Engagement konnen verbunden sein: Trikot-Bandenwerbung,
Lautsprecherdurchsagen sowie Werbung in Programmheften und auf
Eintrittskarten. Dazu kommen Nutzung etwaiger Ehrenlogen oder VIP-Riume.
Des Weiteren hat diese Form der Unterstiitzung weitere Vorteile, denn es ist mit
geringen Risiken verbunden, als das bspw. von Einzelsportlern. Bei der Auswahl
von FuBballmannschaften wird ein Unternehmen vor allem auf den
bekanntheitsgrad des Teams, deren Umfeld und dem Image der Sportart sowie
ihrer Bedeutung fiir die Zielgruppe achten.'®*

FuBlball ist die beliebteste Sportart fiir das Sponsoring. Unternehmen sehen in
dieser Sportart die Vorteile, dass eine hohe Effektivitit, ein gutes Preis-Leistungs-
Verhiltnis sowie eine hohe Reichweite bei der relevanten Zielgruppe erreicht

werden.

7.4  Ausblick auf die Empirie

Die folgenden Ausfithrungen sollen sich ganz der empirischen Studie dieser
Arbeit widmen. Die Untersuchung gibt einen erstmaligen Einblick in die
Offentlichkeitsarbeit von  AmateurfuBballvereinen, dessen  strukturellen
Einbindung sowie ihrer praktischen Umsetzung in den Bereichen Vereinsmedien,
Medienarbeit, Sponsoring und Fanarbeit. Die statistischen Ergebnisse werden mit
grafischen Darstellungen aufgelockert. Der Leser soll im Anschluss dieser Zeilen
einen Uberblick iiber PR-Arbeit der befragten Vereine haben sowie eine
Vorstellung gewinnen, welche Bedeutung diese erfihrt. Mit dem Vorwissen aus
dem theoretischen Teil soll die Verschrinkung von strukturellen Voraussetzungen

und dem tatsdchlichen Handeln deutlich werden.

164 1=+ . . . . .
% Ein weiteres Kriterium kann das Fanpotenzial sein.
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8 Methodik der Untersuchung

8.1  Erhebungstechnik

Die Studie verfolgt eine zweifache Fragestellung: Zum einen betrachtet die Studie
Offentlichkeitsarbeit als Vereinsfunktion und dessen strukturelle Einbettung in die
Vereinsarbeit und analysiert dabei Aspekte von Macht und Autonomie der PR als
Auftragskommunikation. Zum anderen gibt sie einen Uberblick iiber die
Ausdifferenzierung der praktischen Anwendung der PR in den ausgewihlten
Untersuchungsbereichen der PR. Um diesen Fragestellungen auf den Grund zu
gehen, blieb nur der postalische Weg einer Befragung. Denn nur auf diesem Weg
ist eine Untersuchung in angemessener Zeit und unter Wahrung der
VerhiltnisméBigkeit des forschungsokonomischen Aufwands moglich. FEine
vollstindige Erfassung der Grundgesamtheit aller Amateurvereine ist somit in
diesem Rahmen nicht moglich.

Dabei ist jedoch auf ein Manko hinzuweisen. Bei der schriftlichen Befragung im
Hinblick auf Macht und Autonomie von PR als Vereinsfunktion ergibt sich ein
Nachteil, da Fragen von Macht und Autonomie jenseits der offiziellen
formalstrukturellen Ebene nur eingeschréinkt erfasst werden kénnen.'® Trotzdem
konnen erste  Erkenntnisse  beziiglich der zentralen macht- und
autonomierelevanten Faktoren durchaus im Rahmen einer schriftlichen Befragung
gewonnen werden. Zudem konnen die empirischen Ergebnisse fiir weitere
Analysen herhalten. Eine Befragung auf postalischem Wege scheint mir daher
unter Beriicksichtigung all ihrer Vor- und Nachteile und unter Bezug auf die Ziele

und Fragestellungen der Untersuchung als angemessene Datenerhebungstechnik.

Bei der Analyse sind wie bereits erwihnt, die Ebenen Organisation, PR-
Funktionseinheit sowie schlieBlich die PR-Akteure zu beriicksichtigen, da diese
miteinander verkniipft bzw. sich wechselseitig aufeinander beziehen. Um den
Stellenwert der Offentlichkeitsarbeit als Management der kommunikativen
Umfeldbeziehungen zu ermitteln, ist es notwendig, herauszufinden, welche
grundsitzliche Bedeutung die PR fiir die Vereine und deren Zielerreichung hat. Es

ist davon auszugehen, dass Vereine, die in hoherer potenzieller offentlicher

15 Hier konnten Leitfadeninterviews oder Beobachtungen vor Ort weitreichendere Ergebnisse
liefern.

75



Wahrnehmung stehen, der PR einen hoheren Stellenwert einrdumen, als Vereine,
die weitgehend unbeobachtet bleiben. Weitere, fiir den Stellenwert relevante
Faktoren, sind zum Beispiel die Grofle und das finanzielle Volumen von
Amateurvereinen. Des Weiteren hat die Funktion, die Offentlichkeitsarbeit fiir
den Verein hat, Riick- und Auswirkungen auf den vereinsinternen Stellenwert.
Neben den strukturellen Rahmenbedingungen, die einen Einfluss auf den Status
innerhalb eines Vereins bedingen, sind diese auch fiir die praktische Umsetzung
der Offentlichkeitsarbeit von entscheidender Bedeutung. In diesem
Zusammenhang kann die Untersuchung der praktischen Untersuchungsfelder
weitreichende Auskiinfte geben. Zudem wird ein Bild von der generellen PR-

Vereinsarbeit und dessen Bedeutungswahrnehmung gezeichnet.

Forschungsleitende Fragestellungen

Die hier vorgestellte Studie verfolgt ein deskriptives Forschungsinteresse. Ziel ist
es, erstmalig fiir den Amateurfulballbereich umfassende Daten {iiber den
Arbeitsbereich Offentlichkeitsarbeit zu erheben und somit einen Beitrag zur PR-
Forschung auf diesem Gebiet zu leisten. Damit schafft die Studie die
erforderlichen Grundlagen fiir die weitere empirische PR-Forschung.

Als zentrale Dimensionen der Analyse von Offentlichkeitsarbeit als
Vereinsfunktion wurden in den vorangegangenen Ausfithrungen insbesondere
Macht, Autonomie und Kompetenzen der PR herausgearbeitet. Dabei lédsst der
explorative Charakter der Untersuchung es sinnvoll erscheinen, die empirische
Studie nicht hypothesengeleitet, sondern anhand forschungsleitender
Fragestellungen durchzufithren. Im Mittelpunkt der Studie stehen folgende

Fragestellungen:

o Wie lassen sich die Strukturen der Offentlichkeitsarbeit in den
Vereinen des Amateurfu3balls beschreiben?

o Wie sieht die praktische Umsetzung dieses Arbeitsbereiches im
taglichen Geschidft aus bzw. welche Bedeutung spielt die
Offentlichkeitsarbeit fiir die Vereine?

o Welche Rolle spielen die auserwihlten Untersuchungsfelder bei der

AuBendarstellung und Existenzsicherung der Vereine?
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8.2  Untersuchungsobjekte

Eine Untersuchung der PR im Amateurfulball tiber das gesamte Gebiet der
Bundesrepublik ist mit den vorhandenen personellen und finanziellen Ressourcen
nicht durchfithrbar. So beschriankt sich die Studie auf die Erhebung der
Offentlichkeitsarbeit auf den Bereich der Oberliga Nordost-Nord und deren dort
aktiven Vereinen. Es kann allerdings davon ausgegangen werden, dass sich die
grundlegenden Strukturen und praktischen Ausprigungen des Arbeitsfeldes im
untersuchten Kommunikationsraum nicht generell von denen in Deutschland
unterscheiden. Daher sind auf Basis der gewonnenen Ergebnisse erstmals fiir das
gesamte Bundesgebiet Aussagen iiber die PR-Vereinsfunktion moglich.
Vordergriindig bezieht sich die folgende Studie auf interne PR-Funktionstriger,
die fiir AmateurfuBballvereine als Nonprofit-Organisationen Offentlichkeitsarbeit
betreiben. Ergiinzend und falls eine solche Konstellation auftreten sollte, werden
auch externe PR-Fachleute befragt. Auch Letztere, moglich wiren Ehrenamtler,
die die Offentlichkeitsarbeit nebenbei fiir den Verein betreiben, haben einen
Einblick in das Themengebiet und konnen daher Auskiinfte iiber dieses
Vereinsarbeitsfeld erteilen. Jene Ergebnisse flieBen in die Darstellungen und
Interpretationen der Daten mit ein.

Die Untersuchung ist als schriftliche Befragung konzipiert. Der entworfene
Fragebogen166 richtet sich an die Verantwortlichen fiir die Offentlichkeitsarbeit in
den Vereinen. Sollten Vereine diese Position nicht besetzt haben, wird die Person
befragt, die in hochster Position fiir PR verantwortlich ist und selbst auch
Offentlichkeitsarbeit leistet. Eine Einschrinkung auf diesen Personenkreis ist
daher sinnvoll, weil nur sie aufgrund ihrer Funktion qualifizierte Aussagen iiber
den PR-Bereich insgesamt und die organisatorische Einbindung in den Verein
geben konnen.

Untersucht werden ausschlielich Amateurvereine mit der Zugehorigkeit zur
Oberliga Nordost-Nord. Dies sind alles private Nonprofit-Organisationen, die

bewusst gebildet sowie formale Organisationen mit einer Satzung sind und deren

1 In der empirischen Sozialforschung ist das wissenschaftliche Interview in Form der
schriftlichen Befragung eines der am hiufigsten angewendetesten Forschungsinstrumente. Mit
einer solchen Methode sind durch planméBiges Vorgehen Daten und Informationen iiber
Meinungen und Einstellungen auf nachpriifbare Weise erhiltlich., vgl. Piirer, Heinz (1993):
Einfithrung in die Publizistikwissenschaft, 5., iiberarbeitete Auflage, Verlag Olschlﬁger GmbH,
Miinchen, S. 176f.
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Kennzeichen die Gemeinniitzigkeit ist. Die bewusst gewihlte Auswahl enthélt 16
Vereine, die in der Saison 2005/2006 in der oben genannten Liga den Spielbetrieb
gestalten. Es ist darauf hinzuweisen, dass die Offentlichkeitsarbeit in diesen
Vereinigungen zu einem relativ hohen Prozentsatz von Ehrenamtlichen geleistet
wird. Diese Form prigt das allgemeine Image der PR, auch, weil in der
offentlichen Wahrnehmung vermutlich nicht bewusst differenziert wird, ob die
PR-Arbeit von ,professionellen” oder ehrenamtlichen PR-Verantwortlichen
erbracht wird. Aufgrund der Bedeutsamkeit der ehrenamtlichen Titigkeiten fiir
Nonprofit-Organisationen ist es sinnvoll, jene Funktionstriger als
Vergleichsgruppe zu den Nonprofits, bei denen festangestellte Mitarbeiter PR-

Funktionen erfiillen, mit zu beriicksichtigen.

8.3  Aufbau und Anlage des Fragebogens

Die vorliegende Untersuchung hat zum Ziel, PR als Vereinsfunktion zu
untersuchen. Dafiir ist zuvor eine Analyse der Organisationen erforderlich (sieche
Punkt 8.2). Da sich die Amateurvereine im Hinblick auf ihre generellen
Vereinsstrukturen, Ziele und Zielgruppen und damit auch in den Aufgaben der
Offentlichkeitsarbeit nicht unterscheiden, ist es nicht notig, jeweils spezifische
Fragebogen fiir jeden einzelnen Verein zu entwickeln. Die Studie basiert also auf
einem entwickelten Fragebogen, bei den identische Frageformulierungen und
Antwortvorgaben verwendet wurden. Auch die Reihenfolge der Fragen ist in
gleicher Form gegeben. Der Fragebogen ist aufgeteilt in folgende Bereiche:

» Allgemeine Angaben zum Verein,

> Einbindung der Offentlichkeitsarbeit in die Vereinsstruktur,

» Finanzielle und personelle Ressourcen der Offentlichkeitsarbeit,

» Praxis der PR in vier ausgewihlten Untersuchungsfeldern.
Fiir Frager und Befragten ist somit nur ein minimaler Gesprédchsspielraum in
Form eines fixierten Frage-Antwort-Schemas vorgegeben. Als Vorteil bei einem
solchen standardisierten Fragebogen gelten die geringen Anforderungen an den
Interviewten, wodurch die statistische Zuverldssigkeit bei der Auswertung

steigt. 167

'7 Vgl. dazu ausfiihrlich Friedrich, Jiirgen (1980): Methoden empirischer Sozialforschung, 14.
Auflage, Westdeutscher Verlag , Opladen, S. 236ff.
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8.4  Untersuchungszeitraum

Am 15. April 2006 wurden insgesamt 16 Fragebogen verschickt. Die Befragung
wurde anonym durchgefiihrt. Dem Fragebogen war neben einem Anschreiben ein
Freiumschlag beigelegt. Als zusitzlicher Anreiz, den Fragebogen auszufiillen,
wurde den Befragten angeboten, iiber die Ergebnisse der Studie informiert zu
werden — ein entsprechender Vermerk iiber den Ablauf einer moglichen
Inanspruchnahme wurde aufgefiihrt. Vor dem Abschicken der Fragebdgen wurden
die entsprechenden Vereine telefonisch tiber die baldige Zustellung informiert und
die PR-Verantwortlichen iiber die Untersuchungsanlage und die zentralen
Fragestellungen informiert. Um eine rasche Bearbeitung und eine zeitige
Riicksendung wurde gebeten.

Bis zur Abgabefrist am 30. April 2006 gingen 8 ausgefiillte Fragebogen ein. Nach
dieser miBigen Riicklaufquote, wurde Anfang Mai eine telefonische
Nachfassaktion durchgefiihrt, um ein moglichst vollstindiges Bild fiir die
Auswertung zu erhalten. Bis zum 7. Mai trafen daraufhin weitere 3 Fragebogen
ein. Zudem wurde von einem Verein wenigstens eine Mitteilung beschickt, dass
keinerlei Daten nach AuBlen gegeben werden. Somit gingen zwdlf von sechzehn

Vereinen auf das Anschreiben ein.

8.5  Auswertung

Vorab ist zur Auswertung der vorliegenden Studie anzumerken, dass nicht jeder
einzelne Punkt des Fragebogen ausfiihrlich dargestellt wird. Es werden zum einen
jene FErgebnisse ausfiihrlicher erldutert, die den theoretischen Bezugsrahmen
konsistent gestalten und zum anderen lediglich die interessantesten Items — die so
genannten reach of interests (ROI) verfolgt. An dieser Stelle soll auch
eingestanden werden, dass eine Befragung aller Amateurvereine der
Bundesrepublik aussagekriftigere Ergebnisse liefern wiirde und daher sehr
reizvoll wiére. Unter finanziellen und personellen Gesichtspunkten ist dies ohne

Unterstiitzung, wie in meiner Situation, nicht umsetzbar.

Um einen Einstieg zu finden, sollte man sich zunichst ein Bild dariiber machen,
tiber welches Gebilde man spricht. Es handelt sich um FufB3ballvereine. In dieser

Hinsicht ist jedoch nach reinen FuBlballvereinen und Vereinen mit weiteren
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Abteilungen zu unterscheiden. Ca. 64 Prozent der untersuchten Objekte sind nur
im fuBballerischen Sektor aktiv, 36 Prozent haben weitere Abteilungen. Die PR-
Funktionstriger, welche im Folgenden genauer analysiert werden, sind lediglich

fiir den fuBBballerischen Bereich aktiv.
8.5.1 Vereinsinterne Einbindung der PR

In den folgenden Ausfithrungen steht die formale Organisation der
Offentlichkeitsarbeit in den befragten Amateurvereinen und ihre Einbindung in
die formale Vereinsstruktur im Mittelpunkt des Interesses. Daher ist zu fragen,
welche Personen diesen Arbeitsbereich abdecken, ob PR den Status eines
eigenstindigen Arbeitsbereiches hat sowie die PR-Verantwortlichen in der
Vereinshierarchie positioniert sind.

Da die formale Struktur den Entscheidungs- und Handlungskorridor fiir die PR-
Funktionstriger skizziert, kann beispielsweise die hierarchische Positionierung
der Offentlichkeitsarbeit erste Hinweise auf deren Stellenwert fiir die Vereine und
auf die Handlungsspielrdume und die Macht der PR im organisationalen Kontext
liefern.

An dieser Stelle muss betont werden, dass eine alleinige Betrachtung der formalen
Struktur im Hinblick auf Autonomie und Macht ausreicht. Wie bereits im
theoretischen Bezugsrahmen ausfiihrlich erldutert, ist Struktur immer auch die
Anwendung von Regeln und Ressourcen. Dem entsprechend existiert eine

sichtbare und eine ,,unsichtbare Struktur.

Die vorliegenden Daten bestitigen die wachsende Bedeutung der Offentlichkeits-
arbeit fiir die Vereine. Ca. 82 Prozent beantworteten die Frage nach dem
Bedeutungszuwachses in den vergangenen fiinf Jahren mit ja. Zehn von elf
Oberligavereinen der Nordost-Nord-Staffel gestalten aktiv ihre kommunikativen
Umfeldbeziehungen und nehmen die 6ffentliche Darstellung ihres Club selbst in

die Hand (siehe Abb. 6).
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Abb. 6: Ausiibung von PR (n=11)

Aktive Offentlichkeitsarbeit

OvVereine mit PR-
Verantwortlichen

OvVereine ohne PR-
Verantwortlichen

91%

Da allgemein davon ausgegangen werden kann, dass die Beteiligung an der Studie
mit der Relevanz des Themas fiir die befragten Vereine steigt, ist zu vermuten,
dass vor allem jene Vereine, die PR leisten, sich an der Befragung beteiligten.
Gerade fiir Vereine, fiir die die Offentlichkeitsarbeit eher bedeutungslos ist, haben
wenige Anreize daran teilzunehmen.

Wie bereits angeklungen ist, sind die Handlungsspielriume der Public Relations
ihre formalstrukturelle Einbindung im Verein von enormer Bedeutung. Um jenen
Arbeitsbereich adédquat ausfithren zu konnen, wird sowohl in der PR-Praxis als
auch der PR-Literatur eine hierarchiehohe Positionierung eingefordert. Bisher
liegen keine hinreichenden Befunde vor, dass dies in der Praxis auch so umgesetzt
wird.

Wie bereits erwihnt, wird bei einem Verein, die PR vorrangig von einer externen
Organisation ausgefiihrt. In der Analyse soll dieses unter sonstiges aufgefiihrt
werden. Es kann festgehalten werden, dass nur bei den wenigsten Fulballvereinen
Offentlichkeitsarbeit organisatorisch und oder personell als eigenstindiger
Arbeitsbereich institutionalisiert ist: Lediglich ein Verein verfiigt iiber eine PR-

Abteilung und vier Vereine haben einen Pressesprecher (vgl. Abbildung 7).
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Abb. 7: Organisation der PR-Funktion (n=1 1)'68

OVereinsleitung mit
PR-Funktion

EPR-Abteilung
46%

36% OPressesprecher

Osonstiges

Mehrheitlich werden von der Vereinsleitung oder einem Vorstandsmitglied die
PR-Aufgaben wahrgenommen. In diesen Fillen fillt der PR-Arbeitsbereich mit
einem anderen zusammen, sodass Personen diese Funktion ausiiben, welche sich
nicht hauptsédchlich mit PR befassen.

Dies verwundert, da die Bedeutung einer PR-Abteilung zu ca. 64 Prozent auf
einer Stufe zu anderen Abteilungen wie beispielsweise der Buchhaltung gesehen
wird und 91 Prozent der PR-Funktionstriger der Meinung sind, dass der
Arbeitsbereich Offentlichkeitsarbeit nicht gleichwertig von einem anderen
Bereich abgedeckt werden kann. Hinsichtlich der Frage, ob die PR-Aufgaben
einer Managementaufgabe entsprechen, bestétigten 82 Prozent diese Einstufung.
Eine fast vollstindige Ubereinstimmung (91 Prozent) herrscht bei allen PR-
Funktionstrigern dariiber, ob sie es fiir notwendig halten, die Offentlichkeitsarbeit
auf oberster Vereinsebene zu integrieren. Die Bedeutung dieses Arbeitsfeldes ist
den Verantwortlichen also durchaus bewusst, aber eine Umsetzung in der Praxis
ist bis zum heutigen Tage noch nicht umgesetzt bzw. umsetzbar. Dies belegt auch
die Frage nach der Installation einer PR-Funktion bei den Vereinen. Fiinf von elf
Vereinen haben erst vor drei Jahren dieses Arbeitsfeld integriert. Zwei sogar noch

spiter (2004, 2005). Lediglich zwei Vereine besetzten 2001 diese Funktion.'®
8.5.2 Ressourcen der PR

Die Handlungsmoglichkeiten der Offentlichkeitsarbeit im vereinsinternen Kontext

hingen nicht nur von deren hierarchischen Einbindung ab, sondern auch in hohem

'%8 Da das Item ,,Eine andere Abteilung tibernimmt die PR-Funktion mit*“ nicht angekreuzt wurde,
bleibt es bei der graphischen Darstellung unberiicksichtigt.
189 Zwei Vereine machten in Bezug auf die Installation der PR-Funktion keine Angabe.
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Malle von den zur Verfiigung stehenden personellen wie finanziellen Ressourcen.
Der Zugang zu jenen Mitteln soll im Folgenden im Mittelpunkt stehen, denn
Macht und Autonomie sind gekoppelt an die Nutzung und Anwendung von
Ressourcen in den kommunikativen Beziehungen.

Offentlichkeitsarbeit kann in dreierlei Hinsicht iiber finanzielle Ressourcen
verfiigen: Entweder in Form eines eigenen Etats, eines gemeinsamen Etats mit
anderen Arbeitsbereichen oder In Form von nicht etatisierten Sachmitteln. Je
hoher die zur Verfiigung stehende Summe, desto hoher die Handlungsautonomie.
Dies kommt daher, weil iiber einen fest zugesicherten Etat frei entschieden
werden kann und Planungssicherheit gegeben wiére.

In diesem Zusammenhang wurde lediglich nach dem finanziellen PR-Etat gefragt,
und wenn dieser vorliege, in welcher Hohe. Lediglich ein Verein kann es sich
leisten, einen PR-Etat auszuschiitten.'”® Dieser liegt jedoch mit 5.000 bis 10.000
Euro in einem geringen Rahmen. Diese Angabe bezieht sich nur auf die Saison
2005/2006. Zu 91 Prozent sind aber keinerlei Gelder fiir PR vorhanden. Es zeigt
sich damit, dass die finanzielle Ausstattung bei den Amateurvereinen als so
genannte Nonprofit-Organisationen nicht rosig erscheint.

Ob ein PR-Etat iiberhaupt existiert, hingt in hohem Malle auch davon ab, ob
tiberhaupt eine PR-Abteilung eingerichtet ist. Dies ist nur in drei von elf Féllen so.
Ist es auch um die personelle Ausstattung der Offentlichkeitsarbeit so schlimm
bestellt? Dies soll nun analysiert werden. Da nur ca. 27 Prozent der PR-
Funktionstriger ausschlieBlich fiir die PR-Arbeit zustindig sind, ldsst dies bereits
die Vermutung zu, dass es auch um die personellen Ressourcen nicht gut bestellt
ist. Nimmt man diese Angaben statistisch unter die Lupe, stehen im Durchschnitt
2,3 Stellen zur Verfiigung. Ein solches Ergebnis war bereits nach den
Ausfiithrungen im Punkt 8.5.1 zu erwarten, da bei den befragten Vereinen zu fast
50 Prozent die Vereinsleitung die Offentlichkeitsarbeit mit iibernimmt.

Die Wahrscheinlichkeit, dass der Titigkeitsbereich Offentlichkeitsarbeit als
eigenstindiger Arbeitsbereich organisiert oder eigenes Personal hat, steigt mit der
Zahl der Festangestellten, die ein Amateurverein finanziert bekommt. Viele

Vereine haben nicht die Moglichkeiten, sich fiir alle Arbeitsfelder Personal

170 Gerade was den Bereich Finanzen angeht, lassen sich viele Vereine nicht in die Karten schauen.
Daher ist bei nur einem angegebene Etat, die Aussagekraft gering, was einer groferen Stichprobe
egalisiert werden wiirde.
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einzustellen. Hauptsdchlich wird in den Vereinen die Arbeit ehrenamtlich
geleistet. So verwundert es nicht, dass PR-Aufgaben grofitenteils von Mitarbeitern

anderer Titigkeitsfelder ,,nebenbei‘ erledigt wird.

Ingesamt bleibt festzuhalten, dass der Zugang der Offentlichkeitsarbeit zu
finanziellen wie personellen Ressourcen als sehr schlecht bezeichnet werden
kann. Die Ausstattung der PR, welche letztlich nur im Kontext der konkreten
Vereinssituation interpretiert und bewertet werden kann, gibt in seiner defizitiren
Lage eine Hinweis auf die schwache Position innerhalb der Vereinsarbeit auf
Amateurebene. Ein strategisches Kommunikationsmanagement mit Innovationen
und kostenintensiven PR-Mafinahmen ist somit nicht moglich. Die begrenzte
Arbeitsfihigkeit ldsst vermuten, dass in den meisten Vereinen eine reaktive und
verwaltende PR geleistet wird, die mit klassischen PR-Maflnahmen unterstiitzt

wird.

8.5.3 Informationszugang und Kompetenzen

Im Folgenden soll der Blick auf die Handlungsbedingungen der PR in der
Vereinspraxis gelenkt werden. Neben der formal festgelegten Kompetenz-

verteilung und Positionierung der Offentlichkeitsarbeit in der Vereinshierarchie'”'

sind auch diese ein Faktor zur Beeinflussung der generellen Handlungs-
spielrdume. In diesem Zusammenhang werden exemplarisch drei Items genauer
untersucht. Zum einen handelt es sich dabei um den Zugang der
Offentlichkeitsarbeit zu vereinsinternen Informationen. Zum anderen nach der
Frage, ob im Hinblick auf Anfragen von AuBlen iiber ein Informationsmonopol
verfiigt und wie der vereinsinterne Einfluss bewertet wird.

Ohne umfassende und korrekte Informationen ist ein Management der
kommunikativen Beziehungen zu den relevanten Bezugsgruppen in adédquater
Form nicht moéglich. Vereinsinterne Abldufe und Entscheidungen sind dabei
zentrale Referenzpunkte der Offentlichkeitsarbeit. Aufgrund der Abhingigkeit
vom Input durch den Verein und seinen in oberster Verantwortung handelnden
Personen, ist der Zugang zu internen Informationen ein relevantes Kriterium fiir

die Arbeitsfahigkeit der Funktionstriager und der PR als Vereinsfunktion. Dabei ist

'"! Die Formalstruktur ist lediglich der festgeschriebene, sichtbare Teil von Struktur. Sie kann nur
begrenzt Informationen iiber die tatsdchlichen Rechte und zugeschriebenen Kompetenzen geben.
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immer mit einem Unsicherheitsfaktor zu rechnen, denn Informationen konnen
auch vorenthalten werden. Diese Unsicherheit ist zum Teil auch an die
formalstrukturelle Positionierung der PR gekniipft, da die Anbindung auf oberster
Vereinsebene zwar ein notweniges aber kein hinreichendes Kriterium fiir den

angemessenen Informationszugang ist.

Die Beteiligung an vereinsinternen Sitzungen der Entscheidungsgremien kann als
Kriterium fiir den Zugang zu internen Informationen gesehen werden. Ca. 64
Prozent der PR-Verantwortlichen sind regelmifBig an jenen Sitzungen anwesend.
Nur ein geringer Teil (18,1 Prozent) nehmen manchmal teil und nur 9 Prozent
sind nie zugegen. Als nichstes soll die Beurteilung des Informationszuganges
durch die PR-Funktionstriger selbst genauer betrachtet werden. Durch die Frage
,»Wie werden Sie mit vereinsinternen Informationen versorgt?* wird nicht nur die
Informationsweitergabe durch die Vereinsleitung, sondern auch alle relevanten
internen Entscheidungen thematisiert. Die Befragten fillten ein positives Urteil:
Ca. 64 Prozent sind bestens informiert. Lediglich 36 Prozent waren der Meinung,

dass sie nicht ausreichend informiert werden.

Tabelle 2: Bewertung des Informationszuganges
(Angaben in Prozent; n=11)

Anteil an den Befragten

Ich erhalte alle Informationen, die ich benétige,

schnell und zuverléssig. 63,63
Ich erhalte alle Informationen héufig nicht schnell 0
genug.

Ich erhalte zum Teil nicht alle Informationen, die 36.36

ich fiir meine Arbeit benotige.

Der angemessene Zugang zu Informationen stellt eine zentrale Voraussetzung fiir
die PR dar. Es hat sich gezeigt, dass in einigen Vereinen dieses nicht gegeben ist.
Somit ist die Handlungsfihigkeit der PR-Verantwortlichen aufgrund fehlender

oder nicht geniigender Informationszugénge eingeschrinkt.
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Ein weiterer Indikator fiir die Handlungsspielrdiume kann die Existenz eines
Informationsmonopols sein. Daher soll nun analysiert werden, wie die
Zustandigkeiten bei Anfragen von AuBlen und bei Kommunikation mit externen
Bezugsgruppen geregelt sind. Sollte ein Informationsmonopol vorliegen, wiren
mogliche Hinweise auf die Bedeutung der Offentlichkeitsarbeit als
Umweltnahtstelle und die daraus erwachsenden machtrelevanten Potenziale der
PR gegeben.

Mit Hilfe der Frage ,,Wenn Sie in der tdglichen Arbeit zum Beispiel eine
Pressemitteilung aussenden wollen, muss dies mit Threm Vorgesetzten
abgesprochen werden?* kann untersucht werden, welche

Entscheidungskompetenzen vorliegen.

Abb. 8: Kompetenzen bei Aussendung von Pressemitteilungen

O Ricksprache ist
immer notwendig

B Ricksprache ist
meist notwendig

ORicksprache ist
meist nicht
notwendig

ORlcksprache ist
nie notwendig

Laut dieser Abbildung ist ersichtlich, dass weniger als die Hilfte der PR-
Verantwortlichen (45 Prozent) weitreichende Entscheidungskompetenzen
besitzen. Sie sprechen Pressemitteilungen nie oder meist nicht mit dem
Vorgesetzten ab. Dabei kann jedoch keine Signifikanz zu den Vereinen wo die
Vereinsfiithrung die PR-Funktion iibernimmt festgestellt werden. Weniger als die
Hilfte (40 Prozent) genieBen weitreichende Entscheidungskompetenz. 60 Prozent
miissen  trotz  ihrer  hierachiehohen  Vereinsposition ihre externen
Kommunikationsvorginge mit weiteren Verantwortlichen abstimmen.

Nicht nur wie die Regeln bei der Informationsiibermittlung lauten, geben

Auskunft iiber die Kompetenzen und Entscheidungsmitsprache. Die Bedeutung
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der PR-Funktionstriger bei vereinspolitischen Entscheidungen gibt ebenfalls
Hinweise {iiber den Status und die Akzeptanz des Arbeitsfeldes
Offentlichkeitsarbeit im Vereinsleben. So sind knapp 82 Prozent in die
Entscheidungsprozesse unmittelbar involviert. 18 Prozent hingegen nicht. Jedoch
ergab die Befragung nach der Beurteilung des eigenen Einflusses bei solchen

Aktivititen eine breite Streuung.

Tabelle 3: Einfluss auf vereinspolitische Entscheidungen

hoch <« »  niedrig
1 2 3 4 5 Modalwert

Vereine 27% 18% 18% 36% 0% 4
(n=11)

Weniger als die Hilfte der Befragten gaben an, dass sie einen hohen oder eher

hohen Einfluss haben. Die Mehrheit (36 Prozent) schitze ihren Einfluss als eher

niedrig ein.

Der letzte Aspekt der unter diesem Unterpunkt erldutert werden soll, betrifft die
Frage, ob ein Informationsmonopol vorherrscht. Diese wiirde die Entscheidungs-
und Handlungsspielraume der PR-Tétigen beeinflussen. Auf die Frage ,Ist bei
Anfragen von auBen nur die Abteilung/Stelle fiir Offentlichkeitsarbeit berechtigt,
Informationen zu geben?*‘ beantwortete die klare Mehrheit (81,8 Prozent) dieses
mit nein. Grundsitzlich liegt also kein Informationsmonopol vor. Mit einem
tieferen Einblick in die beispielsweise journalistische Tétigkeit wird dies nur
bestitigt. Denn gerade Journalisten nehmen grundsitzlich direkten Kontakt zu den
sportlichen Vertretern (Trainer, Spieler) sowie Funktionidren (Bsp. Prisident) auf,
ohne zuvor beim Pressesprecher oder PR-Verantwortlichen anzufragen. Lediglich
bei 18 Prozent scheint ein Informationsmonopol vorzuliegen. Fiir die Praxis bei
Amateurfullballvereinen kann dieser untersuchte Aspekt also nur begrenzte
Aussagen iiber die Handlungsspielrdume liefern.

Um die bislang isoliert betrachteten Kriterien zur Beschreibung der
Entscheidungs- und Handlungsspielriume der Offentlichkeitsarbeit, in einen
Zusammenhang zu bringen und dahingehend zu analysieren, bedarf es jedoch

einer groBeren Stichprobe. Erst dann sind wirklich aussagekriftige Ergebnisse
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moglich. An dieser Stelle muss darauf verzichtet werden, da wie bereits
geschildert, mir eine umfassendere Untersuchung als Einzelperson mit den

vorhandenen finanziellen Mitteln nicht umsetzbar war.

Die vorangestellte = Auswertung hat deutlich gemacht, dass die
Handlungsspielriume und Kompetenzen der PR-Verantwortlichen in den
Amateurvereinen von drei unterschiedlichen Faktoren beeinflusst werden.

Trotz der guten Informationsversorgung und der regen Teilnahme an
vereinsinternen Sitzungen, wodurch die internen Abldufe und Entscheidungen
bekannt werden, ist der Stellenwert des Arbeitsfeldes Offentlichkeitsarbeit und
deren Vertreter, als eher gering einzustufen. Von hoher Autonomie und Macht
kann daher nicht gesprochen werden. Der Einfluss auf vereinspolitische
Entscheidungen ist eher durchschnittlich, auch kann man nicht von Autonomie in
Bezug auf die externe Kommunikation sprechen und es fehlt am Einfluss auf das
Management der kommunikativen Beziehungen, da es zwar mehrheitlich einen
PR-Verantwortlichen gibt, dieser aber nicht als erster Ansprechpartner in

Anspruch genommen wird.
8.5.4 Die PR-Praxis der Amateurvereine

Im Folgenden soll der Frage nachgegangen werden, ob und inwieweit die
skizzierten unterschiedlichen strukturellen Bedingungen der PR Einfluss auf die
PR-Praxis der untersuchten Vereine haben. Wenn man die Praxis niher unter die
Lupe nehmen mochte, muss man dies auch mit den einzelnen PR-
Funktionstrigern tun. Denn diese sind fiir die Umsetzung der ausgewihlten
Bereiche der Offentlichkeitsarbeit von entscheidender Bedeutung. Zunichst ist
dabei festzuhalten, dass ca. 73 Prozent der Befragten ein abgeschlossenes
Hochschulstudium haben, aber nur zwei von elf eine spezielle PR-Aus- oder
Weiterbildung absolviert haben. Nach Auszihlung der Mehrfachnennungen bei
der Frage ,,In welchen Bereichen lag der Schwerpunkt Threr Ausbildung?* belegt
der kaufminnische den Spitzenplatz (6 Nennungen). Erst darauf folgt mit 4
Nennungen die journalistisch/publizistische Ausbildung.172 Dies bestiitigt eine

Studie, die zum dem Ergebnis kam, dass ein GroBteil der PR-Praktiker aus dem

172 Bej der Betrachtung der beiden Items ist zu beriicksichtigen, dass PR und Journalismus nicht
als Synonym betrachtet werden diirfen (vgl. Punkt 4.3). Mehrfachnennungen waren moglich.
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Journalismus kommt. Mit ca. 73 Prozent waren die befragten PR-Tétigen vorher
in einem PR-fremden Bereich engagiert. Daher kann man nicht von einer
professionelle Betreuung bzgl. Offentlichkeitsarbeit sprechen. Aber 45, 5 Prozent
halten es fiir notig, einen professionell ausgebildeten PR-Verantwortlichen im
Verein zu haben. Zudem ist ersichtlich geworden, dass der Grad der
Organisiertheit in einer Berufsorganisation nicht vorhanden ist. Keiner der
Befragten war Mitglied in einer Berufs- oder Standesorganisation wie
beispielsweise der DPRG.

Wie diese Ausfithrungen gezeigt haben, wird Offentlichkeitsarbeit hauptsichlich
von PR-Laien geleistet und nur in sehr geringem Maf3e von PR-Experten im Sinne
von PR-Berufsinhabern. Dies wurde bereits deutlich am Beispiel der Vereine, in
denen die Verantwortlichen der Vereinsfithrung neben ihrer Leitungsfunktion

auch PR-Funktionen wahrnehmen.

Abb. 9: Qualifizierung der PR-Funktionstriger

Qualifizierung der PR-Angestellten
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Amateurvereine (n=11)

Nach dieser Betrachtung der fiir die im weiteren Verlauf zu analysierenden
Schwerpunktfelder der Offentlichkeitsarbeit von Amateurvereinen zustindigen
Personen, kann nun die Praxis ndher untersucht werden. Dabei wurde zuerst
gefragt, wie die PR-Funktionstriger denn Offentlichkeitsarbeit iiberhaupt

definieren wiirden.
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Tabelle 4: Definition von Offentlichkeitsarbeit

Anteil an den Befragten

Offentlichkeitsarbeit ist ein Teilprozess 6ffentlicher
Kommunikation, der zur Vermittlung und zum 9.1 %
Austausch gesellschaftlicher Interessen dient.

Offentlichkeitsarbeit ist eine Vereinsfunktion, die zur 63.63 %
Erreichung der Vereinsziele beitrigt. 27
Offentlichkeitsarbeit ist ein
kommunikationspolitisches Instrument zur 27,27 %
Steigerung des Vereinsimages.

Dieses Ergebnis bestétigt eindeutig die zuvor priferierte Kategorisierung von PR
als Vereinsfunktion, also der organisationstheoretischen Betrachtungsweise von
Offentlichkeitsarbeit. Die Ziel — und Zweckorientierung der PR und ihr Charakter
als Organisations- bzw. Vereinsfunktion kommt dadurch zum Ausdruck. Im
theoretischen Teil dieser Arbeit wurde dabei bereits genauer darauf eingegangen
und eine Abgrenzung zur gesellschaftstheoretischen (erste Definition, 9,1 Prozent)
sowie marketingorientierten Perspektive (dritte Definition, 27,27 Prozent)

vorgenomimen.

Des Weiteren wurde den Vereinen ein Liste mit moglichen PR-
Aufgabenbereichen vorgelegt, deren Hiufigkeit ihrer Ausiibung in der Praxis
anhand einer Skala mit den Stufen ,,sehr oft”, ,,oft*, ,selten* und ,,nie* bewertet

werden sollte.'”

173 Die konkrete Frage lautete: ,,Betrachten Sie nun Thren Arbeitsalltag. Bitte kreuzen Sie an, wie
oft Sie die folgenden Titigkeiten ausfiihren.*
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Tabelle 5: Rangliste der PR-Titigkeiten (Angaben in Prozent)

sehr oft oft Selten nie
1. Pressespiegel 36,4 36,4 27,3 -
2. Gespriche mit Sponsoren 36,4 - 63,6 -

3. Beantwortung von Anfragen von

27,3 63,6 9.1 -
auflen

4. Schreiben, Redigieren und

Herausbringen von Meldungen etc. 27,3 727 )
5. direkter Kontakt zu den Fans 9,1 63,6 27,3 -
6. Herstellung und Pflege von
Medienkontakten ) 63,6 36,4 )
7. Information der Vereinsmitglieder - 54,5 45,5 -
8. Organisation und Umsetzung von i 45.5 36.4 18.1
Veranstaltungen
9. direkter Kontakt zur Bevolkerung - 27,3 72,7 -
10. erkungskontrolle der PR- ) 273 63.6 9.1
Aktionen
11. Beratungsmanagement - 18,2 72,7 9,1
12. PR-Konzeptionen - 9,1 81,8 9,1

Zentrale Handlungsziele von Amateurvereinen als mitgliedschaftlich organisierte
Systeme sind u. a. die Selektion und Aggregation der Mitgliederinteressen und die
Mitgliederrekrutierung. Dies kann zum einen durch den hohen Wert bei
Information der Vereinsmitglieder sowie durch den direkten Kontakt zu den Fans,
die potenzielle Mitgliedskandidaten sind, bestitigt werden. In aller erster Linie
kann man aber sehen, dass die Darstellung des Vereins in den Medien, die mit der
Prisenz in der Offentlichkeit korrespondiert und die Finanzierung der
Organisation durch Gespriche mit potenziellen Sponsoren, im Vordergrund
stehen. Der Prozentwert beim Beratungsmanagement belegt die Ausfithrungen
zum vereinsinternen Einfluss bei Entscheidungen. Punkt zehn und zwolf der
Tabelle sind auch damit zu erkldren, dass wie schon ausgefiihrt keine PR-

Experten am Werk sind, und daher die notigen Qualifikationen fiir jene
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Tatigkeiten nicht vorhanden sind. Die Voraussetzungen fiir eine professionelle
Offentlichkeitsarbeit wiren aber gegeben, da selbstindig beratende und leitende
PR-Titigkeiten, in der Regel einen erfolgreichen Abschluss eines Hochschul-

studiums als Basis weiterer beruflicher Spezialisierung, voraussetzt.

8.5.4.1 Vereinsmedien

In dem nachfolgenden Abschnitten werden die Vereine hinsichtlich ihrer
gesamthaften PR-Orientierung betrachtet: In welchem Malle werden die vier
Untersuchungsfelder Vereinsmedien, Medienarbeit, Sponsoring sowie Fanarbeit
betrieben? Anhand dieser Schwerpunkte, die die zentralen Aufgabenfelder der
Offentlichkeitsarbeit bei Amateurvereinen darstellen, kann der Stellenwert der PR
fiir die Clubs bestimmt werden. Zudem konnen noch nicht ausgereizte Potenziale
ersichtlich werden. Da nicht jeder Verein im einzelnen analysiert wird, geben die
Ergebnisse lediglich einen allgemeinen Uberblick iiber die PR-Praxis der

Oberligavereine der Staffel Nordost-Nord.

Beim ersten Untersuchungsfeld der Vereinsmedien konnte festgestellt werden,
dass alle Vereine die Stadionzeitung als Mittel der Offentlichkeitsarbeit nutzen.
Die Auflage'’ dieses Printproduktes weist eine breite Streuung auf. Das ist nicht
verwunderlich, denn sie korreliert mit der Anzahl der Zuschauer in den Stadien.
Auch die Seitenanzahl, also der Umfang der Stadionzeitung, ist sehr
unterschiedlich. Wihrend sich ca. 27 Prozent mit fiinf bis zehn Seiten begniigen,
gestalten die gleiche Prozentzahl ihre Erzeugnisse auf zehn bis fiinfzehn oder gar
mehr als zwanzig Seiten. Ca. 18 Prozent prisentieren den Stadionbesuchern Text-
und Bildmaterial auf fiinfzehn bis zwanzig Seiten. Es kann jedoch eine
Abhiingigkeit zwischen der Anzahl der verantwortlichen Redakteure'” und der
Seitenanzahl festgestellt werden. Je mehr Mitarbeiter fiir die Produktion zur
Verfiigung stehen, desto hoher ist die Seitenanzahl (Korrelation bei rund 63
Prozent). Diese Mittel der Kommunikation zwischen Verein und seinen
Bezugsgruppen erscheint bei allen Befragten zu jedem Heimspiel, also im

Normalfall alle zwei Wochen. Dabei verfolgen die Vereine hauptséchlich das Ziel

"4 Die durchschnittliche Auflage bei den jeweiligen Vereinen schwankt zwischen 150 Stiick und
2.500 Stiick.

175 Unter Redakteure sind hier nicht nur die PR-Vereinsverantwortlichen zu verstehen, sondern
auch ehrenamtliche Mitarbeiter die sich fiir dieses Medium nebenbei engagieren.
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(elf Nennungen), ihre Fans zu betreuen.'”® Danach kommt mit neun Nennungen
das Item der allgemeinen Information sowie mit sieben Nennungen die
Mitgliedergewinnung. Dies iiberrascht, da wie bereits erwihnt die
Mitgliederrekrutierung ein zentrales Ziel fiir mitgliedschaftliche Organisationen
darstellt. Nur 54 Prozent der Vereine sehen die Stadionzeitung als
Einnahmequelle. Das ist jedoch damit zu erkldren, dass nur Vereine mit einer
hohen durchschnittlichen Zuschauerzahl bei ihren Heimspielen Einnahmen in
groBeren Dimensionen erzielen. Blendet man den finanziellen Aspekt aus und
konzentriert sich auf den Blickwinkel Stadionzeitung als Kommunikations-

instrument, dann wird diesem ein allgemein hoher Stellenwert zugesprochen.

Tabelle 6: Stellenwert der Stadionzeitung'’’

hoch < > Niedrig
1 2 3 4 Modalwert

Vereine 27,27% 45,45% 27,27% 0% 2
(n=11)

Die Stadionzeitung als Element der Vereinsmedien hat damit eine hohe
Bedeutung inne. Sie ist als Instrument der Kommunikation zu den relevanten
Bezugsgruppen der Vereine voll akzeptiert, anerkannt und wird dementsprechend
umgesetzt.

Als zweites Element der Vereinsmedien wurde der Internetauftritt der Vereine
genauer analysiert. Die neuen Medien, allen voran das Internet, haben auch zu
neuen Kommunikationsformen gefiihrt. Moderne Offentlichkeitsarbeit heit auch,
sich intensiv mit diesem Medium auseinander zusetzen. Immer mehr Vereine
nutzen bereits dieses Kommunikations- und Marketinginstrument und sind in der
Zwischenzeit mit eigenen Homepages im ,,Netz der Netze* vertreten. Das Internet
gilt als groftes globales Computer-Netzwerk. Es ist fiir alle Nutzer offen und
dient der Kommunikation genauso wie dem geschiftlichen Verkehr. Unternehmen
und Organisationen wollen auf diesem Wege Présenz zeigen. So auch Nonprofit-
Organisationen wie FuB3ballvereine. So koénnen sich Fans und andere Interessierte
iiber den Verein allgemein und seine sportlichen Leistungen informieren. Oder sie

nutzen den globalen Auftritt als Kommunikationsplattform, sei es mittels Chat-

'76 Nur eine Nennung entfiel auf das Ziel der Sponsorenwerbung.
""" Die Abweichung zu 100 Prozent ergibt sich wegen der Rundung.
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rooms, E-Mails oder Fanforen. Viele Vereine haben das Internet auch als
Vertriebsweg entdeckt und vertreiben Fanartikel. Eines ist klar, ein eigener
Internetauftritt wird iiber kurz oder lang aufgrund seiner Multimedialitit,
Interaktivitit, Permanenz sowie Globalisierung zu einem Muss — nicht nur aber
auch gerade im Bereich der Offentlichkeitsarbeit.

Dies haben auch die untersuchten Amateurvereine registriert und im vergangenen
Jahrzehnt ihren Club im weltweiten Netz platziert. Einige frither (1997) und
andere spéter (2005). Alle Befragten haben diese Multiplattform fiir sich entdeckt
und sind prisent. Dabei wird die Homepage im Durchschnitt von 3 Mitarbeitern
gestaltet und aktualisiert.'”® Dies geschieht zu ca. 73 Prozent tiglich. Lediglich 27
Prozent lassen sich da mehr Zeit und aktualisieren ihren Internetauftritt
wochentlich. Einen ganzen Monat lédsst sich aber keiner der befragten Vereine
Zeit. Des Weiteren wird die oben angefiihrte Prisenz im ,,Netz der Netze* gestiitzt
durch die Ziele, die die Vereine verfolgen. Alle Clubs (elf Nennungen) sehen ihre
Homepage zu aller erst als Informationsquelle fiir Interessierte, wie bspw.
Mitglieder oder die die es werden wollen, Sponsoren oder sonstige
Bezugsgruppen. Danach folgen die Items elektronische Visitenkarte und
Fanbetreuung (zehn) sowie Vertriebskanal (sechs). Auch fiir Amateurvereine kann
also konstatiert werden, dass dem Internet als Vertriebsweg bereits durchaus eine

Bedeutung zukommt.

Tabelle 7: Stellenwert des Internetauftritts

hoch < p  niedrig
1 2 3 4 Modalwert
Vereine 55% 36% 9% 0% 1

(n=11)

Dieses gilt nicht nur fiir den Vertriebsweg, sondern auch fiir den Auftritt im

Allgemeinen. Ca. 55 Prozent der Befragten schitzen den Stellenwert der

'8 Am haufigsten (54, 5 Prozent) zeichnen sich ein bis zwei Mitarbeiter, die jedoch nicht beim
Verein angestellt sein miissen, sondern eher ehrenamtlich aktiv sind, fiir die Bearbeitung
verantwortlich.
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Vereinshomepage als hoch ein. Die Vereinsmedien '~ genieen also eine hohe

Wertschitzung und sind unverzichtbare Elemente der Offentlichkeitsarbeit.

8.5.4.2 Medienarbeit

Im Folgenden soll ein weiteres Feld der PR im Rahmen der Vereinsarbeit
untersucht werden, ndmlich die Medienarbeit. Unter Medienarbeit wird die
Zusammenarbeit mit Presse, Horfunk, Fernsehen und sonstigen Medien, bspw.

Agenturen verstanden.

» Organisation/Struktur

72, 3 Prozent der Befragten bejahten die Frage, ob denn die Anforderungen an
die PR-Tétigen in den letzten Jahren umfassender geworden sind. Die restlichen
27,3 Prozent habe keine Verdnderungen wahrgenommen. Trotz der gestiegenen
Anforderungen blieb die Arbeit auf die gleiche Anzahl an Schultern verteilt. Ca.
64 Prozent sahen keinen Anlass oder waren aufgrund anderer Umsténde nicht in
der Lage, darauf zu reagieren und zusitzliche Mitarbeiter, fiir die Medienarbeit zu
gewinnen. Der Durchschnitt von ca. 2 Mitarbeitern, die fiir dieses Arbeitsfeld
zustindig sind, kommt dadurch zustande, weil zwar in der Mehrheit ein
Offentlichkeitsarbeiter in den Vereinen, aber auch die Vereinsleitung, aktiv ist.
Daher darf diese Zahl nicht als reiner Wert fiir PR-Tétige interpretiert werden.

» Art und Weise

Als Kommunikationsméglichkeiten stehen den Mitarbeitern die gingigen Mittel
wie Brief, Telefon, Fax sowie die Kommunikation mittels Internet (E-Mail, Chat
etc.) zur Verfiigung. Alle Vereine greifen bei ihrer Medienarbeit darauf zuriick. In
Bezug auf die Frage ,,Mit welchen Medien arbeiten Sie zusammen?* kristallisierte
sich die Zeitung mit elf Nennungen als Primus heraus. Es folgen Horfunk und
Fernsehen mit jeweils neun und Zeitschriften mit sieben Nennungen. Lediglich
fiinf von elf Vereinen arbeiten auch teilweise mit Agenturen zusammen. Durch
den stirkeren medialen Fokus, dem die Vereine zum einen ausgesetzt sind, aber
zum anderen auch positive Effekte hat, ist es nicht verwunderlich, dass ca. 55
Prozent der Befragten der Meinung waren, die Medienarbeit habe in den
vergangenen fiinf Jahren stark zugenommen. Wihrend 27 Prozent ,,nur

zugenommen im Itembereich wihlten, sahen sich 18 Prozent keine stidrkeren

17 Auf eine Untersuchung einer Mitarbeiterzeitung wurde verzichtet, weil jene erst ab einer relativ
hohen Beschiftigtenanzahl als interne PR-Maflnahme realisiert wird.
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Medienarbeit ausgesetzt. Auch diese Werte konnen als Indiz dafiir gewertet
werden, dass die Offentlichkeitsarbeit eine zunehmende Gewichtung in der
Vereinsarbeit erféhrt.

» Ausrichtung

Kein einheitliches Bild stellt die Auswertung im Falle der Ausrichtung der
Kommunikationspolitik dar. Lediglich fiinf von elf Vereinen gestalten diese
offensiv und schaffen dadurch Transparenz. Diese Politik schafft Vertrauen bei
den relevanten Bezugsgruppen. Die offensive Ausrichtung zeigt, dass man nichts
zu verbergen hat. Auch oder gerade in den Fillen, wo Negativschlagzeilen aktuell
sind, wird Informationsoffenheit oft positiver bewertet als Informations-
verschleierung oder vollige Unkenntnis. Das Erscheinungsbild180 wird dadurch
entscheidend geprigt. Ca. 46 Prozent sind dort nicht konsequent und verfolgen
eine wechselnde Kommunikationspolitik. Neun Prozent verhalten sich gar vollig
defensiv.

Im Hinblick auf die Bezugsgruppen, die durch die Medienarbeit angesprochen
werden sollen, sind Fans und Sponsoren mit elf bzw. zehn Nennungen die
hiufigsten. Erst dann folgen Biirger und Mitglieder mit jeweils neun Nennungen.
Nur acht von elf Vereinen wollen politische Vertreter mit der Medienarbeit gezielt
ansprechen. Obwohl gerade diese oftmals fiir Nonprofit-Organisationen dieser Art
entscheidenden Finfluss bei der Vergabe offentlicher Zuschiisse ausiiben kdnnen.
Generell ist die Medienarbeit ein wichtiges Werkzeug, um den Verein nach auflen

darzustellen.

Tabelle 8: Stellenwert der Medienarbeit in Bezug auf die AuBendarstellung

sehr hoch < > seh‘r
gering
1 2 3 4 5 Modalwert
Vereine 64% 27% 9% 0% 0% 1

(n=11)

64 Prozent der Befragten bewerteten den Stellenwert dieses Bereichs der
Offentlichkeitsarbeit als sehr hoch. Die Medienarbeit ermoglicht das gezielte
Erreichen der relevanten Bezugsgruppen. Durch eine hohe Medienprisenz ist die

offentliche =~ Wahrnehmung stets gewahrt und mittels der stetigen

'8 Immerhin wurde das Ziel ,.ein positives Image aufbauen® am zweithiufigsten (zehn
Nennungen) genannt.
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Informationsweitergabe wird der wichtige Aspekt Vertrauen garantiert. Zudem
werden die Vereine durch positive und regelmiBige Auftritte auch interessanter
fiir Sponsoren, die dadurch zu einem Engagement bereit wiren. Die Analyse der
einzelnen Titigkeitsfelder (vgl. Tabelle 4) lieferte bereits erste Hinweise auf die
Ziele der PR. Wihrend vordergriindig Information (elf Nennungen) und ein
positives Image aufbauen (zehn Nennungen) von den Befragten vermerkt wurden,
erhielt auch eine hohe Medienresonanz neun Nennungen. Erfolgreiche

Offentlichkeitsarbeit heiBt also auch starke Medienorientierung.

8.5.4.3 Sponsoring

Dieser Bereich der Offentlichkeitsarbeit ist es wert, ihn genauer zu untersuchen.
In Punkt 7.1 habe ich mich bereits ausfiihrlich iiber die Finanzierung von
Amateurvereinen als Nonprofit-Organisatiunen ausgelassen. Mit der Darstellung
der gewonnenen Ergebnisse meiner Studie gelingt nun ein genauerer Einblick.

Die folgende Abbildung soll die bisherigen Ausfiihrungen zu diesem Bereich

erginzen und gleichzeitig bestitigen:

Abb. 10: Anteil der Sponsorengelder an der Etatdeckung'®'
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Aus dieser Grafik ist deutlich ersichtlich, dass die Mehrheit der befragten Vereine
(70 Prozent) in erheblichem MaBe von den Sponsorengeldern abhéngig sind. Um
die Finanzierung des sportlichen Betriebes zu gewéhrleisten, bedienen sich die
Vereine nicht eines einzelnen Geldgebers, sondern setzen auf einen Pool. Ca. 64
Prozent haben mehr als 50 Sponsoren. Jener Pool, der die Finanzierung in einer

Spielzeit sichert, besteht hauptsidchlich zu 91 Prozent aus mittelstindischen

181 Bei diesem Ttem wurde der Punkt ,,unter 10 Prozent* nicht angekreuzt und daher in der
Darstellung ausgeblendet. Ein Verein machten keine Angaben.
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Unternehmen. Lediglich neun Prozent haben hauptséichlich eine Schar von
Kleinunternehmen an den Verein gebunden. Wihrend mehr als die Hilfte der
Vereine iiber einen umfangreichen Sponsorenpool verfiigen, miissen bei einigen
Clubs (ca. 27 Prozent) 15 — 20 Geldgeber die Etatdeckung sichern. Um eine
solche Unterstiitzergemeinschaft aufzubauen, bedarf es viel Zeit, Engagement und
einer Vielzahl von potenziellen Partnern vor Ort. Kein Verein kann es sich dabei
leisten, sich auf bestimmte Branchen zu konzentrieren. Auf besondere Kriterien
bei der Auswahl der Geschiftspartner verzichten daher ca. 82 Prozent. Lediglich
zwei von elf Vereinen gaben an, dass sie sondieren. Dabei greifen die Vereine vor
allem auf ortsansédssige Firmen und Unternehmen zuriick. Jeweils fiinf Vereine
greifen vorwiegend auf lokale sowie einer Mischung aus lokal und regionalen
Sponsoren zuriick. Nur einer der Befragten hat in diesem Bereich bundesweit
Geschiftsbeziehungen.

Fiir eine langfristig erfolgreiche Arbeit, einer dauerhaften Existenzsicherung
sowie der Moglichkeit zur Verstirkung der FuBSballelf und eines damit anvisierten
sportlichen Aufstieges, ist es notwenig, mit Hilfe der Offentlichkeitsarbeit
Beziehungen zu den relevanten Bezugsgruppen aufzubauen. Sei dies durch eine
starkere offentliche Prisenz durch gezielte PR-MaBnahmen oder der direkten
Ansprache der moglichen finanziellen Unterstiitzer. Ein Engagement muss
schmackhaft gemacht werden und fiir beide Seiten Vorteile bringen. Neun von elf
Vereinen waren sich daher auch sicher, dass eine professionelle PR-Arbeit
hinsichtlich der Sponsorenaquise sehr wichtig ist. Zwei Vereine wihlten den
Punkt eher wichtig. Keiner der Befragten unterschitzte diese Bedeutung war der
Meinung, dass eine professionelle Offentlichkeitsarbeit weniger wichtig oder gar
unwichtig ist. Dieser Arbeitsbereich nimmt also einen sehr hohen Stellenwert im
Vereinsleben ein. Denn es ist auch festzuhalten: Andere Einnahmequellen wie
bspw. Merchandising, Ticketing oder Mitgliedsbeitrige tragen mit 64 Prozent
,nhur bis zu 20 Prozent an der Etatdeckung bei. Lediglich drei Vereine haben in
diesen Segmenten hohere Einnahmen. Dabei gilt zu beriicksichtigen, dass die
jeweiligen Fanpotenziale hier eine starke Beeinflussung ausiiben. Denn nur wo
viele Fans ins Stadion gehen und sich mit Leib und Seele ihrem Verein
verschrieben haben, sind Merchandising- sowie Ticketeinnahmen generierbar.

Eine Abhéngigkeit von den Sponsorengeldern ist also umso mehr gegeben.
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Tabelle 9: Abhingigkeit von Sponsorengeldern

hoch < > niedrig
1 2 3 4 Modalwert
Vereine 82% 18% 0% 0% 1

(n=11)

Dies bestitigten auch die befragten Vereine, die in Tabelle 8 ihre Einschitzung

zur Abhiéngigkeit abgaben.

8.5.4.4 Fanarbeit

Eine der wohl wichtigsten, wenn nicht sogar die wichtigste Bezugsgruppe sind die
Fans eines FuBballvereines. Doch nicht jeder Verein kann von sich behaupten,
eine riesige Anhingerschaft hinter sich zu haben. Nicht nur deshalb bedarf es
einer ausreichenden Kommunikation zwischen Verein und Fans. Zum einen, um
ein Vertrauensverhiltnis und eine enge Bindung zu erreichen und zum anderen,
die Fans mit allen nétigen Informationen zu versorgen. Als eine wichtige Aufgabe
bzw. Funktion, die die Offentlichkeitsarbeit erfiillen sollte, wurde bereits die
Legitimation fiir vereinspolitische und/oder sportliche Entscheidungen niher
ausgefiihrt. Gerade die Anhingerschaft, welche jede Entscheidung seitens des
Vorstandes, Trainers etc. genauestens bedugt, sollte fiir alle eventuellen
MaBnahmen, ob positiv oder negativ, sensibilisiert werden. Mit einer
umfangsreichen Betreuung sowie Informationspolitik kann dies erreicht werden.
Um den Draht zu dieser wichtigen Bezugsgruppe herzustellen, wire die
Installation eines Fanbeauftragten moglich. Nur knapp 55 Prozent der befragten
Vereine haben eine solche Funktion besetzt. Wie aus den Titigkeitsbereichen der
PR-Titigen bereits hervorgegangen ist (vgl. Tabelle 4) iibernehmen diese
ebenfalls eine Vermittlerposition. Sie konnen mit ihrer Arbeit beispielweise dazu
beitragen, die Zahl der Anhédngerschaft zu vergroflern. Acht von elf PR-
Verantwortlichen konnten sich dies durch gezielte PR-Maflnahmen vorstellen.
Auch waren ca. 64 Prozent der Meinung, dass durch professionelle
Offentlichkeitsarbeit der Bekanntheitsgrad des jeweiligen Vereins deutlich erhoht
werden konnte. 18 Prozent waren gar iiberzeugt, dass eine sehr deutliche

Erh6hung moglich wire.
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Tabelle 10: Einfluss professioneller PR-Arbeit auf die Erhohung des Bekanntheitsgrades

sehr deutlich < > gar nicht
1 2 3 4 Modalwert
Vereine 18% 64% 18% 0% 2

(n=11)

Einige Vereine haben aufgrund ihrer Tradition oder ihrem oOrtliche Einzugsgebiet

bereits enorme Vorteile. Dies trifft auch auf das Fanpotenzial zu:

Abb. 11: Ubersicht Anhingerschaft
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Die Fans haben eine wichtige Bedeutung'®* fiir den Verein und stellen eine der
zentralen Bezugsgruppen der externen Offentlichkeitsarbeit dar. Mit Fragen und
Problemen miissen sie sich an den Verein wenden kénnen. Thr Ansprechpartner ist
in solchen Fillen auch der PR-Verantwortliche. Ob iiber personliche Gespriche,
den bereits vorgestellten Vereinsmedien Stadionzeitung oder Vereinshomepage

sowie iiber die Medienberichterstattung kann diese Kommunikation stattfinden.

8.6  Zusammenfassung

In diesem Kapitel wurden bisher die empirischen Ergebnisse der Studie zur
Offentlichkeitsarbeit im AmateurfuBball dargelegt. In den folgenden Zeilen sollen
die zahlreichen Einzelergebnisse im Kontext der theoretischen Erkenntnisse aus
dem theoretischen Teil der Arbeit diskutiert werden. Die forschungsleitenden
Fragestellungen sind daher wie folgt zu beantworten:

Die Untersuchung hat gezeigt, dass die grole Mehrheit der Vereine zwar aktive

Offentlichkeitsarbeit betreibt, aber eine Installation dieses Bereiches

182 Ca. 73 Prozent der befragten Vereine schitzen die Bedeutung als sehr wichtig ein.
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beispielsweise durch eine eigene PR-Abteilung oder eines Pressesprechers die
Seltenheit ist. Eine Tendenz dorthin ist jedoch ersichtlich, denn die Vereine in
denen solche Positionen besetzt sind, haben auch erst in den zuriickliegenden fiinf
Jahren dem gewachsenen Stellenwert der PR Rechnung getragen und ihre
Strukturen dahingehend geéndert. Auch wenn bereits einige qualifizierte Personen
am Werk sind, bleiben wahre PR-Experten meist aulen vor. Aus der Perspektive
der Vereine bedeutet dies, dass die Durchfiihrung von PR offensichtlich nicht an
spezifische, erlernte Kompetenzen gebunden ist. Es scheint so, als konne jeder
Laie PR-Funktionen addquat wahrnehmen. Dies mag zum einen daran liegen, dass
sich die FErkenntnis des Bedarfs von PR-Experten noch nicht vollstindig
durchgesetzt hat und zum anderen sind Vereine immer noch auf ehrenamtliches
Engagement angewiesen. Zusétzlich erlaubt es die finanzielle Lage nicht, diese
Position hauptamtlich zu besetzen. Obwohl die mogliche Bedeutung einer
umfassenden PR-Arbeit erkannt wird, bleibt die Ausstattung dieses Arbeitsfeldes
mangelhaft. Zudem haben sich die PR-Tatigen noch nicht die Stellung in den
Vereinen erarbeitet, sodass ein autonomes Arbeiten, geschweige denn eine
gezielte Einflussnahme auf vereinspolitisch relevante Entscheidungen erméglicht
wird.

Im Kontext der Verschrinkung von Struktur und Handlung kann konstatiert
werden, dass die strukturellen Bedingungen fiir eine qualitativ hochwertige PR im
Sinne eines Kommunikationsmanagements nicht gegeben sind. Zudem l&sst die
Ausfiihrung der PR-Funktion von Laien den Schluss zu, dass die umfassende
Erkenntnis iiber Bedeutung der Offentlichkeitsarbeit fiir die Vereine noch nicht
vorherrscht und somit der vereinspolitische Stellenwert fiir die Erreichung der
Ziele eher als gering eingeschitzt wird. Allein diese hierarchiebasierte
Betrachtung geniigt jedoch nicht. Im Sinne von Regeln und Ressourcen, die in
ihrer Anwendung im handeln strukturbildend wirken, stelle ich heraus, dass die
Merkmale Expertenwissen und Informationskontrolle in der Mehrheit genauso
ausbleiben wie die Machtquelle Umweltnahtstelle. Nur in sehr begrenztem Mal3e
ist die Offentlichkeitsarbeit in der Lage, Macht und Autonomie zu entfalten, da
sowohl die autoritativen als auch die allokativen Ressourcen nur in geringem
Umfang vorhanden sind.

Die Analyse der dargestellten Elemente der Offentlichkeitsarbeit haben deutlich

gemacht, dass Art und Umfang der MaBBnahmen und Aufgabenfelder immer auch
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von den vorhandenen Ressourcen abhingig sind. Dafiir muss jedoch erst einmal
die Funktion der PR im Verein geschaffen werden. Die deutliche Mehrheit der
befragten Vereine bestitigten dies u. a. durch die priiferierte Definition Offentlich-

keitsarbeit ist eine Vereinsfunktion, die zur Erreichung der Vereinsziel beitréigt.

Die analysierten Untersuchungsfelder haben erstens einen Aufschluss iiber die
PR-Praxis der Amateurvereine gegeben und zweitens bestitigt, dass die
Bedeutung der Offentlichkeitsarbeit zugenommen hat. Einige Bereiche, hier ist
das Sponsoring zu nennen aber auch das Vereinsmedium Homepage, sind zu
zentralen Aufgabengebieten gewachsen. Die vier untersuchten Themenfelder sind
nur einige wenige der moglichen PR-Instrumente, die dazu beitragen konnen, dass
ein Amateurverein als Nonprofit-Organisation seine Existenz sichert und der
Globalisierung und Medialisierung Rechnung trigt. Die AuBendarstellung des
Vereins wird von der Qualitit und dem Umfang der dargestellten PR-Bereiche
getragen.

Wie andere Funktionen der Vereinsarbeit auch, sollte der Bereich

Offentlichkeitsarbeit institutionalisiert sein.

Von einer PR als Vereinsfunktion aber nicht gesprochen werden. Zwar ist die
Relevanz der Offentlichkeitsarbeit durchaus vergegenwiirtigt, aber der Indiz dafiir,
die strukturelle Einbindung, fehlt. Einfluss, Kompetenzen und Ressourcen der PR-
Funktionstriger haben bis jetzt eine geringe Dimension erreicht. Die PR-
Verantwortlichen selbst, sind aufgrund ihrer Qualifikation sowie ihrer
Eingeschrinktheit, da sie groftenteils die PR-Arbeit nebenbei erledigen, nur zum
Teil in der Lage, jene wichtige Vereinsfunktion adiquat auszufiillen. Dies ldsst
den Schluss zu, dass die Entwicklung der teilweise veralteten Vereinsstrukturen
und das Vereinsumfeld nicht mit der Entwicklung der Public Relations Schritt

halten konnte.
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9 Die Offentlichkeitsarbeit des MSV Neuruppin

9.1 Der Verein MSV 1919 NEURUPPIN

Der Verein MSV 1919 NEURUPPIN hat anndhrend 1.000 Mitglieder, die in 16
Abteilungen sportlich wie organisatorisch aktiv sind. Das Aushidngeschild ist die
erste Fulball-Ménnermannschaft, welche in der Oberliga Nordost-Nord seit fiinf
Jahren ihren sportlichen Aufstieg nicht nur bestitigt, sondern auch weiter

vorantreibt.

Wie der vollstindige Vereinsname hergibt, wurde 1919 jene Vereinigung ins
Leben gerufen. Zu der damaligen Zeit fanden die Menschen in Deutschland ins
gesellschaftliche Leben zuriick und die organisierte sportliche Betétigung riickte

183

in den Mittelpunkt. ™~ Wie heute, so war bereits damals der Fuf3ball ,,das Kind der

Deutschen®.

Bevor der Verein jedoch seinen heutigen Namen annahm, hatte er eine wahre
Odyssee der Namensgebung hinter sich. Nach anféanglicher Betitelung
Neuruppiner Turnerbund und Militédrsportverein Neuruppin wurde erstmalig der
Name Mirkischer Sportverein Neuruppin (MSV) ausgerufen. Dies hielt jedoch
nicht lange an, denn gesellschaftliche Verinderungen im Anschluss an den
Zweiten Weltkrieg und zwischenzeitlicher DDR-Existenz fiihrten zu zahlreichen
Umbenennungen. 184
In den 70er und 8Q0er Jahren erlebte der Verein eine wahren Boom. Die
Mitgliederzahlen schnellten in die Hohe und immer mehr neue Abteilungen
wurden installiert. Die Gestaltung des Vereinslebens war damals wie heute nur
durch das Engagement vieler Gewerbetreibenden und ehrenamtlichen Helfern, die
den Verein finanziell, organisatorisch etc. zur Seite standen, moglich.

Mit dem Hauptaugenmerk auf den Kinder- und Jugendsport trigt der MSV dem

gesellschaftlichen Anliegen Rechnung, dass durch Sport ein gesundheitlicher,

erzieherischer sowie sozialer Beitrag geleistet wird. Diese Gewihrleistung blieb

'3 Der ERSTE WELTKRIEG war gerade beendet worden und das Leben normalisierte sich.

184 So wurde aus dem MSV NEURUPPIN im Verlaufe der Jahre: ZSG NEURUPPIN, NORDWEST
NEURUPPIN, MITTE NEURUPPIN, KONSUM NEURUPPIN, EMPOR NEURUPPIN, ELEKTRONIK
NEURUPPIN, TUS NEURUPPIN, ehe der urspriingliche Name wieder aktuell wurde.
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auch nach der ,,Wende“185 bestehen und alle Abteilungen blieben erhalten. Eine
Abteilung des derzeit grofiten Vereins des Landkreises OSTPRIGNITZ-RUPPIN
(OPR) sprang in eine neue Dimension — der Fuf3ball.

Bis Mitte der 90er Jahre eher ein Mitldufer ging es seit 1998 steil Berg auf. Durch
Sponsoren konnten namhafte Trainer und Spieler in die Fontanestadt geholt
werden, die die erste Ménnermannschaft in kiirzester Zeit von der Landesliga
(LL) in die Oberliga (OL) katapultierten. Bereits im vierten Jahr der
Zugehorigkeit in dieser Spielklasse klopfte der MSV an die Tiir des ,,bezahlten
FuBballs“ — der Regionalliga. In den Relegationsspielen um den Aufstieg
scheiterte der Verein am FC CARL ZEISS JENA. Auch in dieser Saison kdmpft die
Mannschaft Woche fiir Woche, ob auswirts oder im heimischen
Volksparkstadion, welches nach einer umfassenden Sanierung in eine moderne
Wettkampfstitte verwandelt wurde, um die Punkte die den Spitzenplatz der
Oberliga sichern sollen. Mit dem derzeitigen zweiten Tabellenplatz wire die
Chance fiir den Aufstieg gegeben. Dieser Traum fand jedoch ein abruptes Ende,
als der Verein nach der Winterpause bekannt gab, dass auf eine
Lizenzbeantragung aufgrund der finanziellen Lage verzichtet werden muss. Damit
wurde nicht nur der sportliche Bereich auf eine harte Probe gestellt, sondern der
gesamte Verein riickte in den Blickpunkt der Offentlichkeit. Ein Imageverlust ist
nicht auszuschliefen, da die Entwicklung und finanzielle Situation immer als
vorzeigewert galt. An diesem Punkt greift dann auch die Offentlichkeitsarbeit des
Vereins ein. Zum einen, um das ramponierte Image und den Vertrauensverlust in
Grenzen zu halten und zum anderen, einen Beitrag zur finanziellen Gesundung zu
leisten. Die relevanten Bezugsgruppen des Vereins miissen angesprochen werden.
Als Vereinsfunktion hat die Offentlichkeitsarbeit seinen Teil, zur Erreichung der
Vereinsziele beizutragen. Ob sie dazu in der Lage ist, ob sie als Vereinsfunktion
integriert ist, welche Aufgaben sie erfiillt und erfiillen muss sowie die praktische

Anwendung aussieht, gilt es in den nidchsten Punkten zu erldutern.
9.2  Die Offentlichkeitsarbeit des MSV 1919 NEURUPPIN

Wie der gesamte Verein, so befindet sich auch der Bereich der

Offentlichkeitsarbeit in einem fortlaufenden Entwicklungsprozess. Den neuen

"85 Damit ist die Wiedervereinigung Deutschlands im Jahre 1989 gemeint.
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Anforderungen und Gegebenheiten, die sich nach der Wende dem MSV boten,
stand der Verein offen gegeniiber. Neue Strukturen wurden geschaffen, um das
Angebot fiir die Mitglieder auszubauen und neben dem Breitensport auch
leistungsorientierten Sport zu ermoglichen. Diese Leistungsorientierung ist in
erster Linie im FufBball ersichtlich. Durch den Erfolg der ersten
Minnermannschaft hat sich eine Situation ergeben, wo der Verein mehr denn je
im Blickpunkt der Offentlichkeit und der Medien steht. Dieser Effekt machte es
unumgénglich, dass auch die PR-Arbeit neue Impulse erfihrt. Der MSV
positionierte sich neu und setzte zudem auf qualifizierte Mitarbeiter, die eine
hohere Qualitdt in die PR-Vereinsarbeit einbringen. Wihrend zuvor der
Abteilungsleiter FuB3ball diesen Bereich mit abdeckte, ist seit drei Jahren ein
Pressesprecher installiert. In Verbindung mit dem hochsten Gremium (Vorstand)
iibt dieser die Vereinsfunktion Offentlichkeitsarbeit aus. Mit dem gestiegenen
Leistungsniveau im FufBball, hin zum Berufssport, war eine professionellere
Betreuung von Néten. Denn gleichzeitig setzte sich der MSV NEURUPPIN als Ziel,
den ProfifuBBball im Sinne der Regionalliga in Angriff zu nehmen. Im gleichem
Atemzug, war dieses Ziel nur zu erreichen, wenn der Verein als Marke sowie ein
positives Image aufgebaut und die Kommunikation mit den relevanten
Bezugsgruppen Mitglieder, Medien, Sponsoren und Zuschauern ausgebaut
werden. All jene Aufgaben zu koordinieren und zu steuern, hat die PR-Funktion.
Der Verein begann mit der Installation eines Pressesprechers, legte 2003 eine
Stadionzeitung auf, positionierte sich im ,,Netz der Netze* dem Internet, kurbelte
die Medienprisenz an, forcierte die Sponsorenakquise und kiimmerte sich zu
guter letzt, um die Betreuung und Unterstiitzung der Anhidnger. All jene
Aktivititen sollten dazu beitragen, dass die Entwicklung vom ,,Wochenendkick*
zum Amateur- und schlieBlich Profifulball vorangetrieben wird. Die PR sollte die
Briicke schlagen zwischen dem Verein und seinem Umfeld. Denn, dass es ohne
eine professionelle Offentlichkeitsarbeit nicht geht, war den Vereinsoberen klar.
Die Vereinsziele konnen nur mit einer adidquat ausgefiillten PR-Funktion erreicht

werden. Dies waren jedoch nur die ersten Schritte auf dem eingeschlagenen Kurs.
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9.3  Zusammenfassung und Ausblick

Wie bereits deutlich wurde, hat sich Einiges in dieser Hinsicht getan. In Kapitel
3.3 ist ausgefiihrt worden, dass PR langfristig angelegt ist - so auch im Falle des
MSV NEURUPPIN. Der Prozess, der Entwicklung und Institutionalisierung einer
Vereinsfunktion Offentlichkeitsarbeit, ist noch lingst nicht beendet. Die stindig
wachsenden Anforderungen machen es notwendig, die Strukturen fortlaufend zu
tiberdenken und die Funktion PR, im Hinblick auf ihre gewachsene Bedeutung
entsprechend einzubinden. Wenn der MSV NEURUPPIN seine Ziele auf Dauer
verfolgen will und die dauerhafte Existenzsicherung anstrebt, dann miissen alle
PR-Aktivititen und Ressourcen strategisch gemanagt werden. Daher ist immer die
Frage zu stellen, ob die anvisierten Ziele und Zwecke einer solchen Organisation
einhergehen mit den notwenigen strukturellen Voraussetzungen. Fiir den MSV
bedeutet dies, dass ein eigenstindiger PR-Arbeitsbereich geschaffen werden muss,
der nicht ehrenamtlich, sondern hauptamtlich besetzt ist. Die notwendige Qualitit
durch einen professionell ausgebildeten PR-Verantwortlichen wire bereits
vorhanden. Mit einer Eingliederung auf Vorstandsebene wire der nichste Schritt
getan. Denn dann ist die Funktion entsprechend ihrer Bedeutung adiquat
eingebunden. Durch die strukturellen Bedingungen sind die Voraussetzungen fiir
das Handeln im Sinne von Informationszugang, Entscheidungskompetenz sowie
Ressourcenverfiigbarkeit gegeben. Erst diese machen es moglich, dass die PR-
MaBnahmen erfolgreich durchgefiihrt werden konnen. Fiir den Internetauftritt
konnte dies heiBen: Zusétzliche Einrichtung einer Kommunikationsmdglichkeit
im Sinne eines chat-roomes, eines Vertriebskanals von Fanartikel sowie eine
umfassendere Information der Fans. Mit PR-Aktionen in den Medien kann die
offentliche Wahrnehmung gesteigert werden. Dies konnte neue Mitglieder, Fans
und Sponsoren anziehen. Gerade auf Letztere ist der Verein angewiesen, da die
Mitgliederzuwachs stagniert und die Zuschauerzahlen riickldufig sind. Der MSV
hat kein groBes Fanpotenzial, weil er keine langjdhrige Tradition wie
beispielsweise der 1. FC UNION BERLIN hat. Im diesem Kontext fallen somit zwei
der drei Séulen fiir die Finanzierung eines Vereins weg, nimlich die Ticket- sowie
Merchandisingeinnahmen. Es bleibt daher nur die Maoglichkeit wenige
zahlungskriftige Sponsoren oder viele kleine Sponsoren in einem Pool zu

akquirieren. In einer wirtschaftlich schwachen Region und einer zuséitzlichen
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Konkurrenzsituation im lokalen Sektor (andere Sportvereine), muss der Verein es
schaffen, alle moglichen Ressourcenquellen anzapfbar zu machen. Mit einer
professionellen Vereinsfunktion PR kime man diesem Ziel einen gehdrigen
Schritt ndher. Auch wire damit die Moglichkeit gegeben, nicht nur lokale,
sondern auch regionale Partner zu gewinnen. Nur dadurch und einem
durchdachten Sponsorensystem kann die Existenz sowie der leistungsorientierte
FuBball gewihrleistet werden. Besonders in den Zeiten, wo die Abhéngigkeit von
Geldgebern so hoch ist und die Etatdeckung nur iiber diesen Bereich moglich ist
(vgl. Kapitel 8.5.4.3). In diesem Zusammenhang kann der MSV NEURUPPIN nicht
auf die Pfunde eine langen Tradition, einer zahlreichen Anhingerschaft oder
einem starken wirtschaftlichen Umfeld zuriickgreifen. Sollte die dritte Sdule der
Finanzierung ein- oder gar wegbrechen, sind die Ziele des mitgliederstirksten
Vereins im Kreis OSTPRIGNITZ-RUPPIN nicht zu verwirklichen.

Soll der eingeschlagene Kurs Richtung Profifu3ball beibehalten werden, muss der
Verein mehr denn je auf die Karte Offentlichkeitsarbeit setzen. Denn bereits in der
Oberliga (AmateurfuB3ball) ist eine Finanzierung ein schwieriges Unterfangen. Ein
bis zu 25 Mann starker Kader muss bezahlt, das Stadion muss auflagengerecht
ausgebaut und Sicherheiten fiir Lizenzen hinterlegt werden. Als nichsten Schritt
sollte der Verein die Markenbildung von MSV NEURUPPIN vorantreiben und alte
PR-Konzepte weiter- sowie neue entwickeln. Dies fiangt bei der Fanbetreuung
durch die Unterstiitzung bei der Realisierung von Fanclubs an, geht iiber die
Weiterentwicklung der Vereinsmedien, neuen MaBBnahmen in den Medien, die die
offentliche Wahrnehmung ankurbeln, bis hin zu attraktiven Sponsoringmodellen

und das Schaffen einer Begeisterung der Biirger von NEURUPPIN fiir ihren Verein.

Der Anfang ist gemacht. Die Kommunikation zu den relevanten Bezugsgruppen
wurde aufgebaut und bedarf weiterer Pflege. Der erste Schritt, um im sozialen wie
wirtschaftlichen Umfeld bestehen zu konnen und Vertrauen aufzubauen, wurde
getan. Trotzdem konnte der Verein nicht mit seinem sportlichen Aufstieg und den
Anforderungen im Bereich der Offentlichkeitsarbeit Schritt halten. Eine weitere
strukturelle Neuausrichtung ist unumgénglich, wenn die Ziele erreicht und die
Existenz gesichert werden sollen. In diesem Zuge miisste auch die PR-Funktion
einer ihrer Bedeutung entsprechende Positionierung erfahren. Gerade in diesem

Bereich ist im Verein mit seiner alteingesessenen Fiihrungsebene, die der Public
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Relations eher skeptisch als innovativ  gegeniibersteht, noch viel

Uberzeugungsarbeit zu leisten.
10 Fazit

Die Erarbeitung dieser Diplomarbeit hat mir einen Uberblick die Strukturen und
die unterschiedliche Handhabung der Vereinsfunktion Offentlichkeitsarbeit
verschafft. Das angestrebte Ziel, sich umfassend mit der unterschiedlichen

Herangehensweise an die Public Relations auseinander zusetzen, wurde erreicht.

Die kombinierte Betrachtung der Meso-Perspektive der Vereine in wechselseitiger
Verschrinkung mit der Mikro-Perspektive der PR-Titigen erlaubte die Analyse
der Offentlichkeitsarbeit nicht nur auf strukturelle Ebene, sondern auch auf der
Praxis-Ebene. Die Kopplung der Strukturierungstheorie mit der Theorie der PR
als Organisationsfunktion dienten als Basis. Fiir die Untersuchung hief} dies, dass
sowohl die Ausbildung einer PR-Funktion (PR-Abteilung oder Pressesprecher)
und  ihrer  strukturellen = Einbindung, die  Einflussnahme  sowie
Informationskontrolle, als auch die vorhanden Ressourcen und Kompetenzen der

einzelnen PR-Tétigen Indizien fiir die Relevanz der PR im Amateurfuf3ball sind.

Es bleibt der Eindruck: Der gewonnene Bedeutungszuwachs und die besondere
Stellung der Public Relations in der Vereinsarbeit wurde noch nicht durch die
Ansiedlung der PR auf Geschiftsfithrungs- bzw. Vorstandsebene hervorgehoben.
Erst dadurch wird der Gedanken des ,,Offentlichkeitsbezugs“ sowie der ,,sozialen
Verantwortlichkeit® in den Fithrungsgremien der Vereine implementiert.
Adiquate Strukturen im Bereich der Offentlichkeitsarbeit sind im AmateurfuBball

nur schwach ausgepragt.

Die praktische Umsetzung der PR-Arbeit lédsst erahnen, dass eine Entwicklung im
Gange ist, die der Bedeutung der Offentlichkeitsarbeit gerecht wird. Die Vereine
im Amateurfuball stehen Innovationen in diesem Sektor offen gegeniiber. Zum
Teil wird dennoch, eine Aufbauarbeit zu leisten sein. Denn die Vereine miissen
vom reaktiven Verhalten auf Veridnderungen ihrer Umwelt wegkommen, hin zur

aktiven Gestaltung der Kommunikationsbeziehungen. Grund dafiir ist die
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Wandlung des Leitmotivs von ,,Tue Gutes und rede dariiber* zu ,,Rede iiber das,

was du tust®.

Auch wenn keine Profi am Werk sind, so ist doch professionelle
Offentlichkeitsarbeit moglich. Dabei sind jedoch drei Erfolgsbedingungen zu
beherzigen: Erstens muss sie koordiniert, langfristig geplant und dann konsequent
umgesetzt werden. Wichtig ist, dass alle im Verein mitziehen. Zweitens bedarf es
eine kontinuierlichen Arbeit, die von einer talentierten, kreativen sowie
engagierten Person ausgefiihrt werden sollte. Man wichst mit den Aufgaben und
kann sich Know-how aneignen. Drittens gilt es, die Offentlichkeitsarbeit als
preiswerteste Moglichkeit, fiir einen Sportverein zu werben, Ressourcen zur
Verfiigung zu stellen. Ohne finanzielle Unterstiitzung ist keine langfristige
Planung moéglich. Doch Letztere ist Grundbedingung fiir erfolgreiche Public

Relations.

Die wichtige Rolle, die die Offentlichkeitsarbeit fiir die AuBendarstellung der
Vereine einnimmt, ist nicht von der Hand zu weisen. Nur mit einer stindigen
Prisenz in der Offentlichkeit ist es den Vereinen moglich, ein positives Image
aufzubauen, Vertrauen sowie Legitimation fiir vereinspolitische Entscheidungen
zu generieren. Erst dann ist die dauerhafte Existenz gesichert und der Weg des
sportlichen Aufstieges geebnet. Die Erreichung der Vereinsziele ist ohne die

Funktion Public Relations und deren Leistungen nicht moglich.
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11. Anhang

Anhang A1l: Anschreiben der empirischen Befragung

Anhang A2: Fragebogen186

Anhang A3: Korrelation zwischen der Anzahl an Redakteuren und

Seitenanzahl des Stadionheftes

18 Aufgrund der Formalien bei wissenschaftlichen Arbeiten, konnte die urspriingliche Form und
Gestaltung des Fragebogen nicht erhalten werden. Ich bitte, dies zu entschuldigen.
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Anhang A1l: Anschreiben der empirischen Befragung

Gunnar Reblin 12. April 2006
Treskower Weg 4

16816 Neuruppin
Telefon: 03391-504754

Betreff: Studie im Rahmen einer Diplomarbeit mit dem Thema ,,Strukturen

und Ausdifferenzierung der Vereinsfunktion PR im Amateurfufiball*

Sehr geehrte Damen und Herren,

bitte schenken Sie mir ein paar Minuten Ihrer Zeit und erméglichen Sie mir damit
die erfolgreiche Durchfiihrung meiner Diplomarbeit zum Abschluss meines
Medienwirtschaftstudiums an der TU Ilmenau.

Ich beschiftige mich mit dem Thema ,,Strukturen und Ausdifferenzierung der
Vereinsfunktion PR im Amateurfulball®. Zu diesem Themengebiet liegt nach
meinem Kenntnisstand noch keine empirische Untersuchung vor. Vor diesem
Hintergrund habe ich die Vereine aus der Oberliga Nordost-Nord als
Untersuchungsgegenstand, auf Grund meiner ortlichen Verbundenheit, gewihlt.
Ihr Verein gehort damit zu der Stichprobe, die ich aus den Amateur-
FuBballvereinen ausgewéhlt habe.

Trotz des hohen Umfanges des beigefiigten Fragebogens hoffe ich auf einen
hohen Riicklauf. Denn nur eine méglichst hohe Riicklaufrate ermdglicht mir bei
der Auswertung aussagekriftige Ergebnisse.

Bitte lassen Sie den fiir PR/Marketing verantwortlichen Mitarbeiter diesen
Fragebogen ausfiillen!!

Bitte beantworten Sie jede einzelne Frage, da nur vollstindig ausgefiillte
Fragebogen in die Auswertung eingehen konnen.

Den ausgefiillten Fragebogen schicken Sie bitte moglichst schnell, spétestens aber
bis zum 30. April 2006, im beigefiigten frankierten Riickumschlag an mich
zuriick.

Selbstverstindlich ist Thre vollstindige Anonymitit gewéhrleistet.
Vielen Dank fiir Thre Mitarbeit!

Mit freundlichen Griilen

Gunnar Reblin
PS: Sollten Sie Riickfragen haben oder an den Ergebnissen der Untersuchung

interessiert sein, dann stehe ich Thnen unter der oben angefiihrten Adresse gerne

zur Verfiigung.
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Anhang A2: Fragebogen

Fragebogen

(Zutreffendes bitte ankreuzen)

Im Rahmen meiner Diplomarbeit befasse ich mich mit der Offentlichkeitsarbeit
von Amateur-Fuf3ballvereinen und dabei insbesondere deren strukturelle
Einbindung in den Verein und einigen ausgewéhlten Anwendungsbereichen.
Letztere sollen mir einen Uberblick iiber die Praxis verschaffen. Mit dem
Ausfiillen dieses Fragebogen erméglichen Sie mir den erfolgreichen Abschluss
meines Medienwirtschaftstudiums an der TU Ilmenau und sind zugleich Teil einer
erstmaligen empirischen Untersuchung dieses Bereiches.

Vielen Dank fiir Ihre Mitarbeit !!!

Vereinscharakteristika:

Ist IThr Verein ein reiner FuBballverein oder hat er noch weitere
Abteilungen?

nur FuBball [] weitere Abteilungen [

Hat der Verein eine Hauptgeschiftsfiihrung? jall  neinl]

Wie viele Festangestellte hat der Verein?

Ol ] ] Ol ] Ol
keinen 1-5 6-10 11-15 16-20 mehr, ndmlich .................

Festangestellte

Gibt es in Ihrem Verein einen Verantwortlichen fiir die

Offentlichkeitsarbeit?
[] Ja es gibt jemanden im Verein, der fiir diesen Bereich verantwortlich ist.
[] ja, es gibt mehrere im Verein, die fiir diesen Bereich verantwortlich sind.
[] nein, es gibt keinen im Verein, der fiir diesen Bereich verantwortlich ist.

L] die Offentlichkeitsarbeit wird von einer externen Agentur iibernommen.
Wenn ja, seit wann gibt es diese Funktion? Jahr
Wie ist der Arbeitsbereich Offentlichkeitsarbeit im Verein organisiert?
[1 Vereinsleitung iibernimmt PR-Funktion.
ine PR-Abteilung iibernimmt diese Funktion.
L1 Eine PR-Abteilung iibernimmt diese Funkti
] Eine andere Abteilung iibernimmt die PR-Funktion mit.

[ Ein Pressesprecher nimmt diese Funktion war.

] Sonstiges
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Wie wird in Threm Verein der PR-Hauptverantwortliche genannt?

O O O O 0

PR-Berater PR-Manager Offentlichkeitsarbeiter Pressesprecher
Marketingleiter

L ANAEIS, et

Wird diese Titigkeit hauptamtlich oder ehrenamtlich ausgeiibt?
[0 hauptamtlich [ ehrenamtlich

PR als Beruf:

Welche fachliche Qualifikation haben Sie?

O Lehre/Volontariat [ spezielle PR-Aus/Weiterbildung

] Fachhochschulstudium [] sonstiges (bitte eintragen)

OJ Hochschulstudium e
Promotion

(Mehrfachantworten moglich)

In welchen Bereichen lag der Schwerpunkt Ihrer Ausbildung?

Kaufménnisch O] Technisch
Sozialwissenschaftlich ] Rechtwissenschaftlich

Naturwissenschaftlich

O 0Oo0Oofd

Journalistisch, publizistisch

] Sonstiges (bitte €INtragen) ......cccoeccceeeeeiveeeeeieeeeennne
(Mehrfachnennung méoglich)

In welchem Bereich waren Sie vor Ihrer PR-Titigkeit aktiv?

L] L] L] L]

Marketing Werbung Journalismus  PR-fremder Bereich
Wenn Sie eine PR-Ausbildung haben, sind Sie Mitglied in einer Berufs- oder
Standesorganisation wie beispielsweise der DPRG?

ja 0 nein [ wenn ja, WelCher .........ooovciiiiiieiiiniiiiiee e,

Wie wichtig ist eine qualifizierte Ausbildung fiir den PR-Arbeitsbereich?
[ sehr wichtig [1 eher wichtig [ weniger wichtig [ unwichtig

Halten Sie es fiir notig, einen professionell ausgebildeten PR-
Verantwortlichen im Verein zu haben?

L] L]

ja nein
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Ressourcen der PR:

Sind Sie ausschlieBlich fiir den Bereich PR-Arbeit zustindig? [] ja [ nein

Wenn ja, wie viele Mitarbeiter stehen Thnen zur Verfiigung?
L allein verantwortlich [ 1 -5 Mitarbeiter L1 5 — 10 Mitarbeiter
] 10 - 15 Mitarbeiter
[] uiber 15 Mitarbeiter

Gibt es eine eigene PR-Abteilung im Verein? ja O neind
Gibt es in Threm Verein einen PR-Etat? [1 ja [l nein

Wenn ja, welche Hohe hat dieser Etat (in Euro)?

0 0 0 0 0
0-5.000 5.000 —10.000 10.000 —50.000 50.000 — 100.000 mehr als 100.000

PR in der Vereinsstruktur:

Hat sich die Bedeutung der Offentlichkeitsarbeit fiir den Verein in den
vergangenen fiinf Jahren veridndert?
L] L] L]

ja nein  wenn ja, warum

Wie schiitzen Sie die Bedeutung der Offentlichkeitsarbeit im Vergleich zu
anderen

Vereinsfunktionen wie beispielsweise Marketing, Vertrieb, Personal- oder
Rechnungswesen etc. ein?

L] L] L] L] L]

sehr wichtig  eher wichtig gleich wichtig  weniger wichtig unwichtig

Kann Ihrer Meinung nach, der Bereich Offentlichkeitsarbeit durch einen
anderen
Bereich gleichwertig abgedeckt werden?  ja] nein
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Beschreiben Sie die hierarchische Einbindung der PR in Ihrem Verein!
[] gleichrangig mit anderen Abteilungen.
[ als Stabsstelle auf Vereinsfiithrungsebene.
L1 PR wird von Vereinsfiihrung selbst durchgefiihrt.
0

PR ist unter Vereinsfithrung angesiedelt.

[] sonstiges
Wie bewerten Sie den Stellenwert der PR innerhalb des Vereins?

L] L] L] L] L]

zu hoch hoch ausreichend niedrig zu niedrig

Ist Offentlichkeitsarbeit Ihrer Meinung nach eine Managementaufgabe?
ja O neir

Informationszugang und Entscheidungskompetenz:

Wie werden Sie mit vereinsinternen Informationen versorgt?
L1 Ich erhalte alle Informationen, die ich bendtige, schnell und zuverlissig.
L1 Ich erhalte Informationen hiufig nicht schnell genug.
[] Ich erhalte zum Teil nicht alle Informationen, die ich fiir meine Arbeit

benotige.

Wie oft nehmen Sie an vereinsinternen Sitzungen der Entscheidungsgremien
teil?

H H [

regelméBig manchmal nie

Sind Sie bei Entscheidungsprozessen des Vereins involviert? [] ja [] nein

Wie schiitzen Sie Ihren Einfluss auf vereinspolitische Entscheidungen Ihres
Vereins ein?

L] L] L] L] L]

hoch eher hoch  ausreichend eher niedrig niedrig
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Wenn Sie in der tiglichen Arbeit zum Beispiel eine Pressemitteilung
aussenden wollen,
muss dies mit Threm Vorgesetzten abgesprochen werden?

Riicksprache ist immer notwendig.
Riicksprache ist meist notwendig.

Riicksprache ist meist nicht notwendig.

oo oo

Riicksprache ist nie notwendig.

Ist bei Anfragen von auBien nur die Abteilung/Stelle fiir Offentlichkeitsarbeit
berechtigt,
Informationen zu geben?

[1  Ja, nur die Abteilung/Stelle fiir Offentlichkeitsarbeit darf Informationen
geben.

O

Ja, nur die Abteilung/Stelle fiir Offentlichkeitsarbeit darf Informationen
geben, aber diese Regelung wird in der Praxis nicht eingehalten.

n Nein, nicht nur die Abteilung/Stelle fiir Offentlichkeitsarbeit darf
Informationen geben.

Halten Sie es fiir notig, den Bereich Offentlichkeitsarbeit auf oberster
Vereinsebene zu integrieren?

L] L]

ja nein

Die PR-Praxis:

Wenn Sie Offentlichkeitsarbeit definieren miissten, wie wiirden Sie dies tun?
[1 Offentlichkeitsarbeit ist ein Teilprozess dffentlicher Kommunikation, der
zur Vermittlung und zum Austausch gesellschaftlicher Interessen dient.
L1 Offentlichkeitsarbeit ist eine Vereinsfunktion, die zur Erreichung der
Vereinsziele beitrigt.

[ Offentlichkeitsarbeit ist ein kommunikationspolitisches Instrument zur
Steigerung des Vereinsimages.
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Titigkeitsbereiche:
Betrachten Sie nun Thren Arbeitsalltag. Bitte kreuzen Sie an, wie oft Sie die
folgenden Titigkeiten ausfiihren.

sehr oft/ oft / selten / nie
Beantwortung von Anfragen von au3en

Beratungsmanagement

Schreiben, Redigieren und Herausbringen
von Meldungen etc.

PR-Konzeptionen

Pressespiegel

direkter Kontakt zu den Fans

Information der Vereinsmitglieder

Organisation und Umsetzung von Veranstaltungen
Herstellung und Pflege von Medienkontakten
Wirkungskontrolle der PR-Aktionen

direkter Kontakt zur Bevolkerung

o0 Oooog o o oo
o000 OO00O0O0O O O Ood
o0 Oooog o o oo
o0 Oooog o o oo

Gespriche mit Sponsoren

Vereinsmedien:
1. Stadionzeitung
Haben Sie eine Stadionzeitung? jald neir]

(falls nein, dann machen Sie bitte bei Punkt 2 Internet weiter)
In welchem Jahr haben Sie die Stadionzeitung eingefiihrt?

Wie hoch ist die durchschnittliche Auflage der Stadionzeitung?
(Stiick)

Welchen Umfang (Seitenanzahl) hat die Stadionzeitung?

L] L] L] L] L]
1I-5 5-10 10-15 15-20 mehr

Wie oft erscheint die Stadionzeitung?

0 L] 0 L]

Zu jedem Heimspiel 1 Mal im Monat Quartalsweise Verdffentlichung schwankt
Wie viele Redakteure/Mitarbeiter umfasst die Redaktion?

O o o o oo O O
1-2 24 4-6 6-8 8-10 mehr keine Angaben mgl., da extern produziert
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Welches Ziel verfolgt der Verein mit dem Herausgeben einer
Stadionzeitung?

L] L] 0 L]

Mitgliedergewinnung  Information Fanbetreuung Einnahmequelle

andere, .o (Mehrfachnennung moglich!)

Welchen Stellenwert hat die Stadionzeitung fiir den Verein?

L] 0 L] L]

hoch eher hoch eher niedrig niedrig

2. Internet

Hat der Verein einen Internetauftritt (Vereinshomepage)? jd1 neir]
(falls nein, dann machen Sie bitte beim Punkt Medienarbeit weiter)

Wenn ja, seit wann (Jahr) besteht dieser?

Wie viele Mitarbeiter sind fiir die Pflege der Vereinshomepage

verantwortlich?
L] L] L] L] L] L] O
1-2 24 46 6-8 810 mehr keine Angaben mgl., da extern

verwaltet

In welchem Rhythmus wird die Homepage aktualisiert?

taglich [J wochentlichl]  monatlich [

Welches Ziel verfolgt der Verein mit dem Internetauftritt?

L] L] L]

Elektronische Visitenkarte Vertriebskanal Information Fanbetreuung

O

ANAEre,  eierreeeeeeeeee e (Mehrfachnennung méglich!)

Welchen Stellenwert hat der Internetauftritt fiir den Verein?

0 0 0 0

hoch  eher hoch eher niedrig niedrig
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Medienarbeit:
Unter Medienarbeit wird die Zusammenarbeit mit Presse, Horfunk, Fernsehen und
sonstigen Medien (bspw. Agenturen) verstanden.

1. Organisation/Struktur

Wie viele Mitarbeiter sind fiir die Medienarbeit verantwortlich?

o o o o o 0O
12 24 46 68 8-10 mehr

Hat sich die Anzahl der Mitarbeiter in den letzten Jahren veriandert?

[ l O
erhoht gleich geblieben weniger

Sind die Anforderungen an die Mitarbeiter umfassender geworden?
[] Ja[] nein

Ermoglichen klare Rollenverteilungen und Zustéindigkeiten eine einheitliche
Medienarbeit?

ja O nein[]
Wenn ja, warum?

2. Art und Weise

Welche Kommunikationsmoglichkeiten stehen den Mitarbeitern zur

Verfiigung?
L] L] L] L]
Brief Telefon Fax Internet
L]
SOMSHEZE coeeieeeiiiteeee ettt e
.............................................................. (Mehrfachnennung
moglich!)
Mit welchen Medien arbeiten Sie zusammen?
L] L] L] L] L]
Zeitung  Zeitschriften =~ Horfunk Fernsehen Agenturen
L]
0] 1 1] (SRR
.............................................................. (Mehrfachnennung
moglich!)
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Wie hat sich die Medienarbeit in den vergangenen fiinf Jahren veréndert?

L] L] L] L]
stark zugenommen zugenommen gleich geblieben abgenommen
L]
stark abgenommen
3. Ausrichtung
Welche Kommunikationspolitik wird verfolgt?
L] l L]
offensiv defensiv wechselnd

Welche Bezugsgruppen sollen hauptsiichlich mit der Medienarbeit
angesprochen werden?

0 0 0 0 0
Fans Sponsoren Biirger politische Vertreter Mitglieder
L]
SONSTIZE  eviieeeeereiiiiiieeeeeesiiiiereeeseesnenrereeeeessnnnnnes
.............................................................. (Mehrfachnennung
moglich!)

Welche Ziele werden mit der Medienarbeit verfolgt?
[] hohe Medienresonanz

L] Dialog mit relevanten Bezugsgruppen

O positives Image aufbauen

[] Vertrauensaufbau

[] Information

[ andere, ..o

........................................ (Mehrfachnennung
moglich)
Welchen Stellenwert hat die Medienarbeit in Bezug auf die AuBlendarstellung

des Vereins?

0 0 0 0 0
sehr hoch hoch  durchschnittlich  gering sehr gering
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Sponsoring:

Wie viele Sponsoren hat Thr Verein?

0 0 0 0 0 0
1-5 5-10 10-15 15-20 20-50 mehr

Gibt es bei der Sponsorenakquise eine Konzentration auf bestimmte
Branchen? . o .
ja nein

Haben Sie besondere Kriterien bei der Auswahl der Sponsorenpartner?

[]ja [dnein

Wenn ja, welche ...

Woher stammen die Sponsoren?

L] L] L] L] 0

nur lokal iiberwiegend lokal lokal/regional  regional bundesweit

Sind Ihre Sponsoren hauptséichlich?

0 L] L]

Kleinunternehmen mittelstindische Unternehmen GrofBunternehmen

Welchen Anteil haben die Sponsorengelder an der Deckung des Etats?

L] 0 L] L] 0
unter 10% 10-20% 20-40% 40-80% 80-100%

Zu wie viel Prozent tragen andere Einnahmequellen wie Merchandising,
Ticketing oder
Mitgliedsbeitrige zur Etatdeckung bei (ausgenommen Transfererlose)?

L] 0 L] L] 0
unter 10% 10-20% 20-40% 40-80% 80-100%

Wie schiitzen Sie die Abhiingigkeit der Amateurfuflballvereine auf
Sponsorengelder ein?

0 0 0 0

hoch  eher hoch eher niedrig niedrig

Wie wichtig ist eine professionellen PR-Arbeit hinsichtlich der
Sponsorenakquise?
L] L]

sehr wichtig eher wichtig weniger wichtig unwichtig
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Fanarbeit:
Haben Sie eine(n) Fanbeauftragte/-beauftragten? [] ja [] nein

Die Anhéingerschaft des Vereins liegt bei:

L] L] L] 0 L]
50-100 100-500 500-1.000 1.000-3.000 mehr

Welche Bedeutung haben die Fans fiir den Verein?

L] 0 L] L]

sehr wichtig  wichtig weniger wichtig unwichtig

Ist durch gezielte PR-MaBnahmen eine VergrofSerung der Anhéingerschaft
moglich?

jad nein []

Welche Bedeutung hat der Verein fiir die/den Stadt/Stadtteil?
L] [ L] L]

sehr wichtig wichtig weniger wichtig unwichtig

Wie schiitzen Sie den Bekanntheitsgrad des Vereins auBerhalb der eigenen
Stadt ein?

L] L] L] L

sehr bekannt bekannt weniger bekannt  unbekannt

Sind Sie der Meinung, dass eine professionelle PR-Arbeit den
Bekanntheitsgrad erhohen
konnte?

0 0 0 0

sehr deutlich deutlich weniger deutlich gar nicht

Vielen Dank, dass Sie bis zum Ende durchgehalten und alle Fragen
beantwortet haben!
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Anhang A3: Korrelation zwischen der Anzahl an Redakteuren und

Seitenanzahl des Stadionheftes

Korrelation zwischen der Anzahl an Redakteuren und Seitenzahl

des Stadionheftes

Fiir die Berechnung des empirischen Korrelationskoeffizienten

s
_ S
h, =
5,08,

werden die Spalten Seitenzahl und Redakteure der Tabelle A als Zufallsgro3en
angenommen. Die Bezeichnung s,, steht fiir die empirische Kovarianz, s, und s,

symbolisieren die empirischen Standardabweichungen fiir Seitenzahl und Anzahl

der Redakteure.

Tabelle A: Berechnung des empirischen Korrelationskoeffizienten

1 2 3 4 5 6 7 8
n Seitenzahl | Redakteure vl vi*vl v2 v2*v2 vi*v2
1 21 7 -6,273 39,347 -3,455 11,934 21,669
2 13 2 1,727 2,983 1,545 2,388 2,669
3 13 2 1,727 2,983 1,545 2,388 2,669
4 18 5 -3,273 10,711 -1,455 2,116 4,760
5 8 3 6,727 45,256 0,545 0,298 3,669
6 21 2 -6,273 39,347 1,545 2,388 -9,694
7 18 3 -3,273 10,711 0,545 0,298 -1,785
8 21 9 -6,273 39,347 -5,455 29,752 34,215
9 8 2 6,727 45,256 1,545 2,388 10,397
10 13 2 1,727 2,983 1,545 2,388 2,669
11 8 2 6,727 45,256 1,545 2,388 10,397
Mittelw. 14,727 3,545 Summe 284,182 58,727 81,636
Empirische Varianz 28,418 5,873
Empirische Standardabweichung 5,331 2,423
Empirische Kovarianz 8,164
Korrelationskoeffizient 0,632
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Zunichst werden die arithmetischen Mittel der Spalten 2 und 3 gemif der Formel

_ 1
X = _'lei,zi
n

bestimmt. [, kennzeichnet die einzelnen Werte der Spalte Seitenzahl mit

1

i=1,..,n. Analog hierzu steht [,, fiir die Werte der Spalte Redakteure. Die

jeweiligen Abweichungen vom Mittelwert

der zu untersuchenden Grofen Seitenzahl (v, ) und Redakteure (v, ) befinden sich

in den Spalten 4 und 6. Durch Bildung der Quadratsumme der Abweichungen

lassen sich die empirischen Varianzen wie folgt berechnen:

2
2 _ Zvl,z
Sio =

n—-1"
Die empirischen Standardabweichungen erhilt man aus den Varianzen mit

_ 2
Sio =S, -

Fiir die Berechnung des Korrelationskoeffizienten fehlt die empirische Kovarianz

s,, der Zufallsvariablen. Diese ergibt sich folgendermaf3en:
g = Zvli Vo
12 n— 1 .

Mit den berechneten GroBen kann der empirische Korrelationskoeffizient
bestimmt werden. Sein Wert betridgt r,, =0,632 und entspricht einer Korrelation

von rund 63 Prozent.

Quelle: Niemeier, W. (2002): Ausgleichungsrechnung., Walter de Gruyter,
Berlin, New York.
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