Christoph Neuberger, Universitat Munster

Thomas Pleil, Hochschule Darmstadt

Online-Public Relations: Forschungsbilanz nach
einem Jahrzehnt

Fertigstellung des Manuskripts: Januar 2006,
online verfugbar unter:

http://www.thomas-pleil.de/downloads/Neuberger_Pleil-Online-PR.pdf

1 EinfUhrung

Dieser Beitrag gibt einen Uberblick tber die Moglichkeiten und den
Gebrauch des Internets im Rahmen der Public Relations (PR). Nach einer
EinfGhrung und begrifflichen Klarung (vgl. Abschnitt 2) werden die
Nutzungsoptionen des Internets (vgl. Abschnitt 3) und Evaluationsstudien
Uber Corporate Websites vorgestellt (vgl. Abschnitt 4), mit denen der
sinnvolle Einsatz des Mediums gepruft werden soll. Angesichts der grof3en
Aufmerksamkeitskonkurrenz im Internet werfen der Nutzerzugang und die
Nutzerbindung besondere Fragen auf (vgl. Abschnitt 5). Auch der Fokus
der Umweltbeobachtung muss im Internet erweitert werden (vgl.
Abschnitt 6). Schliel3lich ist zu klaren, in welchem MalRe das Internet neue
Dialogmaglichkeiten eroffnet (vgl. Abschnitt 7).

Ein Jahrzehnt nachdem das Internet den Durchbruch zum offentlich rele-
vanten Medium geschafft hat, besitzt es einen festen Platz in den Kommu-
nikationsstrategien von Unternehmen und Non Profit-Organisationen.
Wéahrend grolRere Unternehmen inzwischen fast ausnahmslos im World
Wide Web (WWW) vertreten sind (vgl. Westermann 2004: 13), haben
klein- und mittelstandische Unternehmen nur zégerlich den Weg ins Netz
gefunden (vgl. Schlosser 1999; Fischer 2004: 52-57). Die mangelnde Er-
reichbarkeit von Bezugsgruppen uber das Internet war fur Public Relations
(PR) anfangs eine wesentliche Hurde (vgl. Klaus/Rottger 1998: 231).
Durch die wachsende Reichweite des Mediums hat sie jedoch an Bedeu-
tung verloren:

Etwa 58 % der erwachsenen Bevoélkerung, das sind ungefahr 37,5
Millionen Personen, nutzen nach der reprasentativen ARD/ZDF-Online-
Studie 2005 das Internet zumindest gelegentlich. Am selbstverstand-
lichsten ist der Gebrauch des Mediums bei den Jugendlichen zwischen 14
und 19 Jahren: 96 % von ihnen sind online, von den 20- bis 39-Jahrigen
sind rund 83 % Internetnutzer, und etwa 75 % sind es bei den unter 40-
bis 49-Jahrigen (vgl. van Eimeren/Frees 2005: 363ff.). Besonders stark
nimmt jedoch die Nutzung des WWW bei den alteren Altersgruppen zu:
~Immer weniger sind es berufliche Erfordernisse, Bildungsvoraussetzun-



gen oder das Alter, die die Teilhabe am World Wide Web in Deutschland
determinieren“ (van Eimeren/Frees 2005: 365).

Die tagliche Nutzungsdauer des Internets liegt inzwischen vor jener der
Tageszeitung: Wahrend Personen ab 14 Jahren nach der reprasentativen
Studie ,,Massenkommunikation 2005“ taglich im Durchschnitt 28 Minuten
Zeitung lesen, widmen sie sich dem Internet 44 Minuten — ein Wert, der
allerdings noch deutlich von HOrfunk und Fernsehen ubertroffen wird (vgl.
Ridder/Engel 2005: 425). Das Internet hat in der Bevolkerung eine tagli-
che Reichweite von 28 % (vgl. Ridder/Engel 2005: 429).

2 Begriff Online-PR

Zerfal3 hat den Begriff ,interaktive PR“ eingefiihrt. Diese nutze einerseits
,neue Medien, die einen technisch vermittelten Dialog mit ge-
sellschaftlichen Bezugsgruppen ermoglichen® (Zerfall 1998: 29). Eine
andere Aufgabe sieht ZerfalR darin, ,den Kommunikationspartnern
elektronisch aufbereitete Informationen fur einen gezielten Abruf zur
Verfugung zu stellen* (Zerfal3 1998: 29). Schliel’lich kdnne interaktive PR
den Managementprozess der PR unterstitzen, etwa durch elektronische
Pressespiegel.

Aus heutiger Sicht erscheint diese Definition zu eng. Mehrere Studien (vgl.
z. B. Eichholz 1998; Westermann 2004) haben gezeigt, dass die zweite
Aufgabe — das Bereitstellen von Informationen fur unterschiedliche Be-
zugsgruppen — im Internet bisher dominiert. Aufgrund des vorrangig mo-
nologischen Charakters der Online-Kommunikation weckt der Begriff ,,In-
teraktivitat® falsche Assoziationen. Zwar bezieht Zerfal} diesen Begriff
auch auf die Auswahlentscheidungen, die der Nutzer im Internet treffen
kann (etwa bei der Wahl eines Links oder bei der Eingabe eines Begriffs in
eine Suchmaschine). Haufiger jedoch wird ,Interaktivitat® in Verbindung
mit dialogischer Kommunikation gebracht, die bislang von der PR im In-
ternet jedoch nur selten angestoRen wird — obwohl Einigkeit dartber
herrscht, dass mit dem Internet fur die PR neue Méglichkeiten des Dialogs
mit Bezugsgruppen bestehen (vgl. Eichholz 1998: 69f.) (vgl. Abschnitt 7).
Deshalb wird an dieser Stelle der weitere und eher gebrauchliche Begriff
,Online-PR* verwendet. Online-Kommunikation ist, streng genommen,
nicht nur die Uber das Internet vermittelte Kommunikation; sie wird aber
meistens damit gleichgesetzt.

Online-PR lasst sich also als Offentlichkeitsarbeit begreifen, die vorwie-
gend das Internet nutzt, um mit realen und virtuellen Bezugsgruppen zu
kommunizieren. ,Virtuelle Bezugsgruppen* sind jene Gruppen, die sich
erst im Netz bilden und nur dartber erreicht werden kénnen (vgl. Zer-
falR/Boelter 2005: 80). Dabei kann Online-PR situationsbedingt monologi-
sche oder dialogorientierte Kommunikation initileren bzw. an laufenden
Dialogen teilnehmen. Zur Qualitatsverbesserung des PR-Managements
zahlt die Rationalisierung von Arbeits- und Informationsprozessen durch
das Internet, etwa durch elektronische Pressespiegel (vgl. Zerfa3 1998:



29). Besonders fiur die Kommunikation mit externen Bezugsgruppen hat
Online-PR den strategischen Anspruch, fur ihren Auftraggeber Bekannt-
heit, Vertrauen und Reputation zu schaffen. Zerfal3/Boelter verstehen
unter ,digitaler Reputation“ die ,,Zuschreibung von Kompetenz und lden-
titat* (ZerfalR/Boelter 2005: 88) im Netz. Als besondere Einflussfaktoren
far die Bildung von Reputation im Internet nennen Zerfal3/Boelter
Authentizitat, ,Leidenschaft* und die dichte Vernetzung (vgl. Zerfal3/Boel-
ter 2005: 88; auch Horton 2004).

3 Nutzungsoptionen des Internets

Das Internet ist ein multioptionales Medium, das nicht nur die Mdglichkei-
ten &lterer technischer Einzelmedien der Massen-, Gruppen- und Indivi-
dualkommunikation (wie Fernsehen, Ho6rfunk, Zeitschrift, Telefon etc.)
vereint, sondern auch zusatzliche Potenziale besitzt. Vesper unterscheidet
Nutzungsoptionen, die in ihrer Qualitat exklusiv dem Internet vorbehalten
sind (Interaktivitat, Netz, Multimedialitat, Globalitat), von solchen, die
dort im Vergleich zu anderen Medien der PR schneller, einfacher und
besser realisierbar sind (Vielfalt, Virtualitat, Zeitstruktur) (vgl. Vesper
1998: 20-63). Westermann nennt als medienspezifische Optionen des
Internets: Interaktivitdt und Dialog, Netzstruktur und Hypermedialitat,
Globalitat und Zeitunabhangigkeit sowie Multimedialitat. Daruber hinaus
beschreibt er Moglichkeiten der Informationsbeschaffung (Monitoring,
Wettbewerber-Analysen) und der Erfolgskontrolle sowie Push- (E-Mail,
Newsletter, Foren, Newsgroups etc.) und Pull-Elemente (Corporate
Website) (vgl. Westermann 2004: 153-164).

Von diesen Nutzungsoptionen sollte nach Malgabe einer Ubergeordneten
PR-Strategie Gebrauch gemacht werden (vgl. Bachem/Stein 1998: 20;
Klaus/Rottger 1998: 224ff.; Rengelshausen 1999: 20-34; Zerfall 2004:
424f.). Dabei ist darauf zu achten, ,wie die einzelnen medienspezifischen
Optionen des Internets im Rahmen der einzelnen Aufgaben und fur die Er-
fallung der einzelnen Ziele der Unternehmenskommunikation bzw. ihrer
Einzeldisziplinen zum Einsatz kommen kénnen, welche Uberlegungen bei
der organisatorischen Einbettung eine Rolle spielen und welche Inhalte fur
welche Bezugsgruppe als relevant einzuschatzen sind“ (Westermann
2004: 144).

Auf einer Website kénnen verschiedene Typen von Unternehmenskommu-
nikation (Public Relations, Werbung, Service, interne Kommunikation) in-
tegriert werden. Aullerdem ist es madglich, Uber die Homepage
Transaktionen und — bei digitalen Gutern — sogar die Distribution
abzuwickeln (vgl. Ulrich 1997: 32; Bachem/Stein 1998: 17f.). Damit ist
der bisher notwendige Medienbruch vermeidbar. Die Bundelung
verschiedener Kommunikationsaktivitaten erfordert jedoch eine integrierte
Sichtweise des Marketings und speziell der Kommunikation eines
Unternehmens. Nur so lasst sich ein stimmiges Gesamtbild erreichen.
Dartber herrscht in der Literatur Einigkeit (vgl. Klaus/Rottger 1998: 229;
Zerfall 1998: 30ff.; Wehmeier 2001; Westermann 2004: 139ff.).



Entsprechend beschrankt sich der vorliegende Beitrag nicht auf PR,
sondern nimmt auch andere Bereiche der Unternehmenskommunikation in
den Blick.

Uber eine Website konnen unterschiedliche Bezugsgruppen der Unterneh-
menskommunikation erreicht werden: Neben allgemeinen Unternehmens-
informationen (Unternehmensgeschichte, Leitbild, Standorte und Produk-
tionsstatten etc.) finden sich auf vielen Websites spezielle Inhalte fur
Customer Relations (Produktbeschreibungen und -preise, Kaufangebote,
Service etc.), Media Relations (Pressemitteilungen, Download von Fotos,
Terminkalender, Hintergrundinformationen zu Themen etc.), Investor Re-
lations (Kursinformationen, Unternehmenskennzahlen, Ad hoc-Mitteilun-
gen, Informationen zu Hauptversammlungen etc.) und Human Relations
(Stellenangebote, Online-Bewerbung, Bewerberinformationen etc.) (vgl.
Westermann 2004: 183-200, 405-478).

Der im Prinzip unbegrenzte Publikationsraum birgt allerdings die Gefahr
einer Uberladung von Websites. Corporate Websites, die unterschiedliche
Bezugsgruppen ansprechen (vgl. Esrock/Leichty 1999), sollten eine fiur die
Nutzer gut erkennbare Differenzierung aufweisen. Westermann ermittelte
im Jahr 2002 in einer Inhaltsanalyse, dass in der Uberwiegenden Zahl der
Falle (82 %; n = 293) auf der Homepage ausdricklich verschiedene
Bezugsgruppen angesprochen wurden (vgl. Westermann 2004: 370). Ein
alternativer Weg ist die Einrichtung mehrerer Websites. So besall nach
Westermann knapp die Halfte (44 %) der Unternehmen eine
eigenstandige  Kunden-Website (vgl. Westermann 2004: 406).
International tatige Unternehmen bieten haufig auf die Bedingungen einer
spezifischen Kultur abgestimmte Websites an (vgl. zur ,Glokalisierung“
der Online-PR: Maynard/Tian 2004). Neben externen Bezugsgruppen
konnen schlie3lich auch die Mitarbeiter Uber ein Intranet in die
Netzkommunikation eingebunden werden (vgl. Hoffmann 2002).

Das Internet sollte komplementar zu anderen Medien der Unternehmens-
kommunikation eingesetzt werden. Neben der eigenstandigen Entwicklung
von Formaten und Inhalten fur das Internet kbnnen diese auch aus ande-
ren Medien ins Internet Ubertragen werden. Vorteile des Internets als
zweiter Vertriebskanal sind u. a. die schnellere und kostengunstigere
Verbreitung, die permanente Abrufbarkeit und die Mdoglichkeit der Archi-
vierung. Nach der Studie von Westermann war auf 16 % der Corporate
Websites mit einem Kundenbereich (n = 164) die Onlineversion der
Kundenzeitschrift zu finden (vgl. Westermann 2004: 415). Fast alle bor-
sennotierten Unternehmen (99 %; n = 232) boten im Internet den Ge-
schaftsbericht an (vgl. Westermann 2004: 435). Und auf 95 % der
Corporate Websites (n = 293) konnten Pressemitteilungen abgerufen
werden (vgl. Westermann 2004: 452). Um ein neues Medium angemessen
im Verhaltnis zu alteren Medien zu positionieren, miusste zunachst ein
Potenzialvergleich angestellt werden. Eine ,technologieorientierte
Sichtweise” (Zerfall 2004: 323) ist in der Theoriebildung der PR bisher
allerdings zu kurz gekommen, kritisiert Zerfal3. Fur die Einheitlichkeit der



Unternehmenskommunikation ist auflerdem eine enge Vernetzung der
eingesetzten Medien notwendig (Crossmedialitat).

4 Evaluation von Corporate Websites

Mittlerweile liegt eine grof3ere Zahl von empirischen Untersuchungen uber
den Einsatz des Internets im Rahmen der Unternehmenskommunikation
vor. Nach dem aktuellen Forschungsuberblick von Westermann
dominieren Inhaltsanalysen von Corporate Websites (vgl. Westermann
2004: 217-250) und Befragungen von Unternehmen (vgl. Westermann
2004: 205-217). Nach Besson dienen beide Methoden der instrumentellen
Evaluation auf der Anbieterseite dienen (vgl. Besson 2004: 79-85, 128-
141). Dabei werden der ,Umfang und die Qualitat der PR-Aktivitat®
(Besson 2004: 83) untersucht. Durch Anbieterbefragungen kénnen au-
Rerdem strategische Uberlegungen ermittelt werden.

Im Unterschied dazu sind die Bezugsgruppen von PR bisher nur selten be-
fragt worden. Die dort erzielten Effekte lassen sich zwei Bereichen zuord-
nen: In der instrumentellen Evaluation wird auf der Empfangerseite die
kurzfristig erzielte Aufmerksamkeit und Medienresonanz gepruft. Dort
lasst sich auch die externe Bewertung der PR-MalRnahmen durch die Be-
zugsgruppen zuordnen. Die langfristigen Wirkungen (Meinungen, Wissen,
Emotionen, Verhalten) sind nur schwer messbar (vgl. Besson 2004: 141-
160) und lassen sich aulBerdem kaum auf einzelne PR-Mallhahmen
zuruckfiuhren.

In einer Reihe von Inhaltsanalysen sind Inhalt und Gestaltung von Cor-
porate Websites untersucht worden (vgl. z. B. Rengelshausen/Pabsch
1996: 15-21; Bruns/Marcinkowski/Schierl 1997; Bruns/Marcinkows-
ki/Schierl 1998; Esrock/Leichty 1999; Kang/Norton 2004; Weh-
meier/Richter 2004)." Einige Autoren haben sich auch mit den spezifischen
Anforderungen einer Bezugsgruppe (vgl. z. B. zu Media Relations: Callison
2003), einer Branche (vgl. den Branchenvergleich bei: Rengelshau-
sen/Rohani 1999; Westermann 2004), eines Non Profit-Sektors (vgl. z. B.
zum Bereich Wissenschaft: Lederbogen 2004) oder einzelner Unterneh-
men beschéaftigt (vgl. z. B. Vesper 1998).

Exemplarisch wird hier ausfuhrlich auf die als Lander- und Branchenver-
gleich angelegte Inhaltsanalyse von Westermann eingegangen, in der eine
vergleichsweise grol3e Zahl von Corporate Websites differenziert
ausgewertet worden ist (vgl. Westermann 2004: 268-297, 319-504). An
diesem Beispiel lassen sich auch die typischen Schwéchen der bisher
vorliegenden Studien diskutieren. Westermann hat zwischen Mai und
Oktober 2002 insgesamt 300 Corporate Websites untersucht (davon
waren 293 erreichbar), wobei er fur Deutschland, die restliche EU und die
USA die jeweils zehn umsatzstarksten Finanzunternehmen und 90 weitere

1 Die auBerhalb der akademischen Forschung durchgefuhrten Studien sind in der
Regel nur als knappe Zusammenfassungen verfugbar. Auf sie wird hier deshalb
nicht eingegangen.



umsatzstarkste Unternehmen anderer Branchen auswahlte (vgl.
Westermann 2004: 257-267). Westermanns Hypothesen betreffen vor
allem die Intensitat, mit der die Moglichkeiten des Internets genutzt
wurden, und den Grad der Produkt- und Kundenorientierung (vgl.
Westermann 2004: 270-275). Mit seinem Codebuch erfasste er differen-
ziert die Nutzung der internetspezifischen Gestaltungsoptionen und die
Bereitstellung von Inhalten fur bestimmte Bezugsgruppen. Flankierend zu
dieser Inhaltsanalyse befragte Westermann im Oktober und November
2002 die ausgewahlten Unternehmen (Rucklaufquote: 22 %) (vgl.
Westermann 2004: 297-315).

Die Ergebnisse (vgl. Tabelle 1) zeigen, dass multimediale Elemente auf
Corporate Websites bereits relativ oft Verwendung finden. Deutlich wird
aber auch eine grofRe Zuruckhaltung bei oOffentlichen Dialogangeboten
(Chats, Foren). Zentraler Kritikpunkt an dieser und anderen Evaluations-
studien ist, dass die maximale Ausschopfung des technischen Potenzials
des Internets als Mal3stab gilt. Alle Websites werden bei diesem Vorgehen
,2uber einen Kamm geschoren®. Dagegen sollte sich die spezifische Wahl
von Nutzungsoptionen des Internets aus den Besonderheiten einer
Unternehmensstrategie und den daraus abgeleiteten PR-Programmen
ergeben. Dabei ware in der operativen PR-Kontrolle zu prifen, ob sie in
geeigneter Weise mit Hilfe des Internets realisiert wurden (vgl. Zerfal3
2004: 347-358, 375ff., 414). Erst dann lasst sich bewerten, ob das
Internet sinnvoll eingesetzt worden ist.

Tabelle 1: Ausgewahlte Merkmale von Corporate Websites nach der In-
haltsanalyse von Westermann (2004) (n = 293 Websites, Erhebung: 2002)

Animationen 41 %
Videosequenzen 42 %
Audiofiles 30 %
Personalisierung 9 %
Chatroom 3%
Foren/Message Boards 4 %
externe Links 88 %
Aktualisierungshinweis auf der Homepage 15 %
Zielgruppenansprache auf der Homepage 82 %

Westermann berechnete Prozentanteile, um den Grad der Nutzung der
Optionen in verschiedenen Dimensionen darzustellen (vgl. Westermann
2004: 319ff., 478-504). Auch bivariate Haufigkeitsauszahlungen, mit
denen er nach UmsatzgroRe, Branchen, Boérsennotation und Landern
differenzierte, geben einen nur unwesentlich tieferen Einblick. Erkennbar
wird dadurch z. B. eine starkere Kundenorientierung, falls die Adresse der
Website mit einer Kundenmarke uUbereinstimmte oder die Unternehmen
aus den Branchen Handel und Dienstleistungen, Logistik/Transport/Ver-



kehr, Finanzen oder Kraftfahrzeuge stammten (vgl. Westermann 2004:
493f.). Unternehmen aus dem IT/Telekommunikationssektor nutzten
wider Erwarten die Moglichkeiten des Internets nicht besonders intensiv
(vgl. Westermann 2004: 500).

In seiner Unternehmensbefragung ermittelte Westermann u. a. die organi-
satorische Zuordnung der Online-PR (in 86 % der Félle ist sie in der Unter-
nehmenskommunikation angesiedelt [n = 69]; vgl. Westermann 2004:
512), die Ressourcen, Strategien und Bezugsgruppen. Bei den
strategischen ,Zielen* (vgl. Tabelle 2) begnugte sich Westermann — neben
dem generellen Image und der Bekanntheit — mit einer Unterscheidung
von Bezugsgruppen und der Frage nach ihrer Relevanz (vgl. Westermann
2004: 530). Die Frage, ob diese Ziele umgesetzt worden sind, hatte be-
antwortet werden kénnen, wenn die Befragungsergebnisse mit den Befun-
den der Inhaltsanalyse zusammengefihrt worden waren. Die Einschéatzung
des Stellenwerts der Corporate Website (vgl. Westermann 2004: 541f.)
sowie ihrer Starken und Schwéchen (vgl. Westermann 2004: 553-564)
geschah implizit vor dem Hintergrund eines Vergleichs mit anderen
Medien, ohne dass diese jedoch ausdrucklich angesprochen und einzeln
mit dem Internet verglichen wurden.

Tabelle 2: Ziele der Corporate Website nach der Unternehmensbefragung von

Westermann (2004: 524) (4-stufige Skala, Antworten fur ,,stimmt voll und
ganz“, n = 69 Unternehmen, Erhebung: 2002)

Beziehungen zu Journalisten 71 %
Image generell 69 %
Bekanntheit 68 %
Attraktivitat fur Bewerber 65 %
Position auf dem Kapitalmarkt 64 %
Kundenbindung 37 %
Kundengewinnung 19 %

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass vorliegende Studien uUber
den Gebrauch des Internets im Rahmen der Unternehmenskommunikation
haufig noch zu deskriptiv, nicht strategieprifend und medienvergleichend
angelegt worden sind. Eine Ausnahme bildet die Arbeit von Lederbogen
(2004) uber die Online-PR von Hochschulen und Forschungsorganisatio-
nen. Auf der Grundlage mehrerer empirischer Untersuchungen entwickelte
er eine Strategie fur die Online-PR im Wissenschaftsbereich. Neben einer
Inhaltsanalyse und einer Anbieterbefragung hat Lederbogen auch die Nut-
zer allgemein und als spezielle Gruppe Wissenschaftsjournalisten befragt.

Insgesamt ist die Zahl der (veroffentlichten) Befragungen von Bezugs-
gruppen der Unternehmenskommunikation noch gering (vgl. den For-
schungsuberblick bei: Westermann 2004: 204f.). Nur Journalisten sind
bereits mehrfach detailliert mit dieser Methode untersucht worden: Sie
wurden danach gefragt, wie sie das Internet als Rechercheinstrument nut-




zen, welche Erwartungen sie an Corporate Websites und andere Internet-
formate (E-Mail, Newsletter etc.) haben und wie sie davon Gebrauch ma-
chen (vgl. z. B. Lunenburger-Reidenbach/Petersen/Wagensonner 2000;
Lohn 2002; Striegler/Petersen/Papenfuld 2002; Hachigian/Hallahan 2003;
Lunzmann 2003; Ost 2005). Journalisten schatzen danach vor allem die
Vereinfachung des Kontakts zu Organisationen sowie den bequemen Be-
zug oder Abruf von Texten, Fotos und audiovisuellem Material (vgl.
Hachigian/Hallahan 2003: 53f.; prdienst.de 2003; Ost 2005: 92). Sie le-
gen durchaus Wert auf Exklusivitat gegentber anderen Internetnutzern,
also einen geschlossenen Bereich fur Medienvertreter, um einen Informa-
tionsvorsprung gegenuber ihrem Publikum zu wahren (vgl. Ost 2005:
94f.), nehmen allerdings den Registrierungsvorgang und die Passwortver-
waltung als Hindernis wahr (vgl. L6hn 2002).?

5 Zugang zu Corporate Websites und Nutzer-
bindung

Eine wesentliche Besonderheit des Internets ist der kaum begrenzte Zu-
gang zur Offentlichkeit: Im Internet kann jeder ohne groRen Aufwand
publizieren (vgl. Neuberger 2005a: 206f.). Fur PR-treibende Organisatio-
nen bedeutet dies, dass sie nicht mehr den bisher tblichen Umweg uber
die Redaktionen gehen miussen, um ihre Bezugsgruppen zu erreichen; sie
kénnen sich im Internet mit einem eigenen Angebot direkt an sie wenden
(Corporate Publishing) (vgl. Zerfall 2004: 363ff.). Die vereinfachten
Publikationsmadglichkeiten fuhren allerdings zu einer starken Aufmerksam-
keitskonkurrenz und zu Orientierungsproblemen der Nutzer, die mit einer
Uberfullle an Angeboten konfrontiert sind. In dieser Situation ist die Len-
kung der Aufmerksamkeit auf die eigene Website ein entscheidender Er-
folgsfaktor (vgl. Rengelshausen/Pabsch 1996: 14). Der Weg dorthin kann
etwa durch Werbung in anderen Medien gewiesen werden, durch Werbe-
banner, die auf stark frequentierten oder von der Bezugsgruppe besuch-
ten Websites platziert werden (vgl. Breunig 2004), durch die Wahl des
Domainnamens oder durch den Versand von Massen-E-Mails, der aller-
dings kritisch gesehen wird (*Spamming”).

Am haufigsten finden Nutzer den Zugang zu neuen Seiten Uber Suchma-
schinen. Websites sollten daher so optimiert sein, dass sie von Suchma-
schinen indexiert und bei passenden Suchwoértern auf einem hohen Rang
in Ergebnislisten platziert werden. Neben den universellen Suchmaschinen
wie Google, Yahoo und MSN sind auf Nachrichten (vgl. Raschle 2005) oder
auf Produkte spezialisierte Suchmaschinen von Interesse fur Unterneh-
men. Von den Suchmaschinen nicht geduldet werden jene Verfahren der
Optimierung von Webseiten, die zu ,verzerrten“ Ergebnissen fuhren, also
dazu, dass Trefferseiten keine oder nur eine geringe Bedeutung fur die

2 Um den Rechercheaufwand von Journalisten zu verringern, hat sich ein neuer Me-
diatorentyp herausgebildet: Auf Plattformen wie newsaktuell.de werden Pressemit-
teilungen zahlreicher Unternehmen und anderer Organisationen geblindelt, vorsor-
tiert und zum Abruf bereitgestellt.



Suchanfragen der Nutzer haben und damit die Qualitat der Suchergeb-
nisse verschlechtern (vgl. Neuberger 2005b: 7ff.). Der Bundesverband Di-
gitale Wirtschaft (BVDW) verleiht seit 2004 ein Zertifikat an seridse
Suchmaschinen-Marketing-Agenturen, um das Spamming von Such-
maschinen einzudammen (vgl. BVDW 2005). Neben der Seitenoptimierung
besteht die Mdéglichkeit, Werbung auf den Seiten von Suchmaschinen zu
schalten. Ilhre  Starke  besteht darin, dass passend zum
Informationsbedurfnis, das der Nutzer durch seine Sucheingabe
ausdrucklich mitteilt, Werbung geschaltet und der Erfolg (durch das
Anklicken der Links) prazise kontrolliert werden kann. Der Suchma-
schinen-Preisindex (SPIXX), den die Agentur explido WebMarketing fuhrt
(vgl. explido-webmarketing.de), informiert uber die Preise fur die
Belegung der ersten Werbeposition fur einen bestimmten Begriff in
Suchmaschinen.

Die Attraktivitat einer Website kann durch einen “Added Value” gesteigert
werden. Nutzerbindung kann z. B. durch ein Unterhaltungs- (Spiele,
Videos etc.) oder Serviceangebot geschaffen und gefestigt werden (vgl.
Neuberger 2002: 43f.). Zu beobachten ist auch die Imitation journalisti-
scher Formate (Website-Design, Darstellungsformen) auf Corporate
Websites, was man als Versuch werten kann, von dessen Glaubwiurdigkeit
zu profitieren (vgl. Neuberger 2002: 41ff.; Wehmeier 2001).

6 Veranderungen der Umwelt und Monitoring

Der vereinfachte kommunikative Zugang zur Offentlichkeit im Internet
wirft als weiteres Problem die erschwerte Kontrolle der Umwelt auf (vgl.
Zerfall 1998: 38f.). Angesichts der kaum Uuberschaubaren Vielzahl und
Vielfalt der Informationsanbieter muss — neben der klassischen Pressear-
beit, die auch im Internet stattfinden kann — die Beobachtung und Beein-
flussung auf weitere Bereiche ausgedehnt werden. Im Vergleich zu den
traditionellen Massenmedien kdnnen sich im Internet etwa Burger und
Verbraucher offentlich zu Wort melden, Erfahrungen untereinander aus-
tauschen und protestieren. Kritische AuRerungen Uber Unternehmen kon-
nen sich im Internet rasch ausbreiten und von dort den Sprung in die
Massenmedien schaffen, die sie an ein groReres Publikum verbreiten (vgl.
Zerfald 1998: 39, 42ff.; Zerfall 2004: 417-425; Westermann 2004: 134;
Pleil 2005: 250). Notwendig sind deshalb ein kontinuierliches Monitoring
(vgl. Eck/Pleil 2005; Rottger/Zielmann 2005) und schnelle Reaktionen in
Krisensituationen (vgl. Zerfall 2001). Nach den Ergebnissen der Unter-
nehmensbefragung von Westermann konzentrierte sich im Jahr 2002 das
Monitoring auf die Internetableger klassischer Medien, auf the-
menspezifische Websites und grol3e Online-Medien. Dagegen schenkten
Unternehmen den Newsgroups, Diskussionsforen, Mailinglisten und Chats
noch kaum Beachtung (vgl. Westermann 2004: 543).
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7 Dialogische Kommunikation im Internet?

Hohe Erwartungen hat das Merkmal der Interaktivitdt geweckt. Damit
verband sich oft die Hoffnung, dass das technische Potenzial des Internets
quasi automatisch zu einer symmetrischen bzw. verstandigungsorientier-
ten Kommunikation zwischen Organisationen und ihren Bezugsgruppen
fuhren werde. Roesler, der diese Frage fur die politische Offentlichkeit im
Internet diskutiert hat, kommt zum Ergebnis, dass es ein ,,Grundirrtum®
sei, zu glauben, dass die Verwirklichung eines gleichberechtigten Dialogs
alleine ein ,technisches Problem darstellt, das sich mit einem geeigneten
technischen Instrumentarium losen lal3t* (Roesler 1997: 191; Hervorh. im
Orig.). Das Internet sei nichts weiter als ein Werkzeug, das bestimmte
Potenziale besitzt und dessen Gebrauch nicht determiniert werden kann.
Diese Einsicht ist auf die Online-PR Ubertragbar.

Zunachst sind grundsatzliche Zweifel daran anzumelden, dass symmetri-
sche Kommunikation eine realistische Option fur Public Relations darstellt.
Befunde deuten eher daraufhin, dass Falle offenen Kommunikationsverhal-
tens und von Konzessionen an zivilgesellschaftliche Stakeholder der lang-
fristigen Aufrechterhaltung der Hegemonie von Unternehmen dienen (vgl.
Roper 2005; vgl. dazu auch die Diskussion bei: Merten 2000; Burkart
2000). Im Internet sind, so zeigen mehrere empirische Studien (vgl. z. B.
Eichholz 1998; Fischer 2004: 78f.; Westermann 2004: 359f.), offentliche
Dialogangebote von Organisationen nur selten anzutreffen. Dass die dort
ablaufende Kommunikation die Qualitaten symmetrischer Kommunikation
besitzt, muss als zweifelhaft gelten.

Bislang nutzen Unternehmen das Internet vornehmlich in der Diktion eines
Massenmediums und orientierten sich an dem in der klassischen PR ubli-
chen Kommunikationsmodell der monologischen Kommunikation: Nutzer
wurden auch im Internet meist in der Rolle von Rezipienten angesprochen,
auch wenn sich experimentell ein positiver Einfluss interaktiver Elemente
auf die Beziehungsqualitat nachweisen liel3 (vgl. Jo/Kim 2003).

Es ist davon auszugehen, dass dialogorientierte PR umso notwendiger ist,
je deutlicher Bezugsgruppen konkrete und relevante Erwartungen an eine
Organisation formulieren und je weiter die Positionen voneinander entfernt
sind. Hier sind besonders fur die Online-PR neue Herausforderungen zu
erkennen: Gegenwartig beginnt im Internet eine neue Phase, die mit dem
Begriff “Web 2.0” (O’Reilly 2005) umschrieben wird. Neue Formate der
interaktiven Kommunikation und der Kollaboration wie Weblogs (vgl. Zer-
fall/Boelter 2005), Wikis oder Podcasts (vgl. Pleil 2005) fuhren dazu, dass
Internetnutzer sich einfacher als bisher artikulieren und vernetzen kon-
nen. Damit kann das Internet bei einzelnen “Issues” eine zunehmende Be-
deutung fur die Bildung offentlicher Meinung erlangen (vgl. Pleil 2004).
Hinzu kommt, dass beispielsweise Diskussionen innerhalb und zwischen
stark verlinkten Weblogs sehr hohe Relevanz fur Suchmaschinen haben.

Insgesamt mussen den Anwendungen des Web 2.0, die haufig unter dem
Begriff “Social Software” zusammengefasst werden, beeinflussende Fak-
toren fur die digitale Reputation unterstellt werden. Insofern steht die On-
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line-PR vor neuen Herausforderungen des Issues Managements im Netz
(vgl. Eck/Pleil 2005; Rottger/Zielmann 2005). Umgekehrt bieten die
neuen Formate auch Potenziale fur die Online-PR. So kdnnen Weblogs und
andere Formate u. a. eingesetzt werden, um Bezugsgruppen einen Dialog
anzubieten. Zurzeit allerdings befindet sich die Online-PR hier in einer
heuristischen Phase: Weder gibt es bislang empirische Untersuchungen,
wie und unter welchen Umstanden solche Dialogangebote von Bezugs-
gruppen genutzt werden, noch herrscht ausreichend Klarheit daruber,
welche Bezugsgruppen mit diesen Formaten Uberhaupt erreicht werden
kénnen. Doch die Praxis der Online-PR scheint mit Social Software in eine
neue Phase einzutreten; der Forschungsbedarf ist entsprechend grof3.
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