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Das, was wir Offentlichkeit nennen, hat sich in den vergangenen zwei Jahrzehnten grund-
legend verdndert — durch die Digitalisierung medialer Prozesse, die Okonomisierung der
medialen Angebote und die tiefgreifenden Veranderungen im Nutzungsverhalten des
Publikums. Die Folge ist zum einen ein wachsender wirtschaftlicher Druck auf die Presse-
landschaft. Zum anderen sind durch diese Umwalzungen zunehmend nicht-journalisti-
sche Medien an der Herstellung von Offentlichkeit beteiligt, hdufig auch interessegelei-
tete Akteur*innen, die finanzielle Ressourcen haben und neue technische Moglichkeiten
nutzen kdnnen. Diese Entwicklungen beeintrachtigen die unabhangige Information der
Offentlichkeit und kdnnen zu einer Gefahr fiir demokratische Prozesse in der Gesellschaft
werden. Algorithmen bestimmen immer mehr, welche Themen diskutiert werden und
welche nicht, Social Bots erzeugen Likes und verbreiten ,Meinungen‘. Das weltweite Netz hat
seinen Charakter als in erster Linie demokratische Errungenschaft langst eingeb{ifit: Auch
Radikale nutzen seine Moglichkeiten und postulieren mit penetranten Wiederholungen
scheinbare ,Wahrheiten‘, Fake News drohen sich durchzusetzen und das Meinungsklima

zu bestimmen.

Die Herstellung und ,Bedienung‘ von Offentlichkeit mit der Auswahl von Informationen,
deren kritischer Beleuchtung und Einordnung, lag lange vor allem in den Handen des
Journalismus, der als sogenannte ,vierte Sdule“ des demokratischen Staates beschrie-
ben wird. Doch diese Rolle erodiert zunehmend, da immer weniger Menschen sich {iber
traditionelle journalistische Angebote informieren. Zeitungen finden — nicht nur in der
jungen Generation — weniger Leser*innen. Es entstehen Regionen ohne Zeitungsvielfalt
oder gar gdnzlich ohne lokale journalistische Angebote. Stattdessen sind die Sozialen
Medien und weitere Plattformen, die sich kritischer Einordnung nicht verpflichtet fiihlen,

bei der Verbreitung von Inhalten zu einer festen Grofie geworden.

Gut informierte Biirger*innen sind aber eine unverzichtbare Voraussetzung fiir eine demo-
kratische Gesellschaft. Das gilt fiir die groBen Fragen und Debatten, aber auch und
vielleicht sogar in erster Linie fiir lokale Themen. Auch Vereine, Verbdnde, die lokale und

regionale Wirtschaft, Sport und Kultur haben den digitalen Wandel bei der Herstellung von
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Offentlichkeit vollzogen und bauen diesen Weg — je nach finanziellem und personellem
Potential — weiter aus. Sie nutzen die zahlreichen Mittel und Moglichkeiten iber das Netz
und die Social Media, um ihre Anliegen selbst und selbstbestimmt, mit den ihnen wichtigen

Akzenten, in die Offentlichkeit zu bringen.

Barbara Witte und Gerhard Syben arbeiten in ihrer Studie heraus, dass diese Wege der
unmittelbaren digitalen Kommunikation mit ihren Zielgruppen fiir viele auch lokale Ak-
teur*innen den Schwerpunkt ihrer Offentlichkeitsarbeit darstellen — auch wenn sie sie
zeitlich, finanziell, personell und hinsichtlich der notwendigen Kompetenzen vor grofe
Herausforderungen stellen. Sie nehmen damit eine deutlich eigenstandigere Rolle bei
der Verbreitung ihrer Inhalte ein, als das vor der Digitalisierung der Fall war. Die Presse
ist fiir sie zwar weiterhin Ansprechpartner, hat aber als Mittler oder gar ,Gatekeeper‘ im
Rahmen ihrer Offentlichkeitsarbeit stark an Bedeutung verloren. Die ,Produktion® lokaler

Offentlichkeit wandert also zunehmend in neue Hinde.

Die Untersuchung zeigt auf, dass nicht nur die vielfdltigen Alternativen der eigenstdndi-
gen digitalen Kommunikation diesen Wandel verursachen, sondern auch der Umstand,
dass — aus der Sicht der lokalen Akteure — die Zeitungen zunehmend weniger Interesse
an lokaler Berichterstattung zeigen wiirden. Unabhdngig davon, ob dies oder der wirt-
schaftliche Druck aufinsbesondere die lokale Presse und entsprechende Einsparungen
der Ausloser dieser Entwicklung sind: Sie kann mangels unabhadngiger Informations-
angebote zu einer Gefahr fiir die Verstandigung und Stabilitdt unseres Gemeinwesens

werden.

Stiftung und Autor*innen-Team hoffen, mit dem hier er6ffneten Blick auf Akteure im lokalen
Raum fiir die Notwendigkeit einer breit aufgestellten Offentlichkeit zu sensibilisieren.
Das erfordert zum einen das Engagement kompetenter Journalist*innen in einer lokalen
Zeitungslandschaft. Zum anderen sind sowohl seitens der Verlage und Pressehduser als
auch seitens Politik und Gesellschaft durch geeignete Mafinahmen und Initiativen die

Rahmenbedingungen zu schaffen, dies auch strukturell und finanziell zu erméglichen.

{10 b prucef

Jupp Legrand
Geschéftsfihrer der OBS Frankfurt am Main, im Oktober 2024
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Offentlichkeit ohne Journalismus?

1 Zum Auftakt: Lokale Offentlichkeit in der Diskussion

Am 21. Januar 2020 hat der CDU-Politiker Friedrich
Merz beim sogenannten Rittertalk des Aachener
Karnevalsvereins einen Machtwechsel auf dem
Gebiet der Offentlichkeit verkiindet. Bei der Ent-
scheidung liber die Verbreitung von Nachrichten,
die die Offentlichkeit erreichen sollen, wiirde
der Journalismus von denjenigen abgelost, ,,die
Nachrichten erzeugen®. Damit, so ldsst sich Merz
verstehen, sei die Funktion der Journalistinnen
und Journalisten als Gatekeeper, die unabhangig
und allein nach journalistischen Kriterien eine
Kontrollfunktion dariiber wahrnehmen, was ver-
offentlicht wird und was nicht, beendet. Seine
Schlussfolgerung: ,,Wir brauchen die nicht mehr.*
(Merz 2020)

Die Aussage sorgte fiir Trubel und Widerspruch;
Merz zog sie spater zuriick. Dabei hatte er ledig-
lich die Moglichkeiten des Internets inklusive der
Social Media entdeckt, sie aus der Sicht eines
Parteipolitikers bewertet und erfreut 6ffentlich

zur Kenntnis gegeben.

Die offentlichkeitswirksame Nutzung des In-
ternets durch politische Parteien und ande-
re Akteur*innen ist allerdings dlter als diese
Merz’sche Entdeckung. Praktisch alle Parteien
nutzen die sozialen Medien, einige haben viel-
beachtet Newsrooms eingerichtet. Andere, wie

etwa Bundesfinanzminister Christian Lindner,

versuchen sich selbst als ,Journalisten-Darstel-
ler‘: Er betreibt einen Podcast, in dem er als
Gastgeber mehr oder weniger bekannte Persén-
lichkeiten interviewt. Dieser Podcast wird auf der
Website der FDP und via YouTube, Spotify, Apple

Podcasts und Deezer angeboten.

Auch Wirtschaftsunternehmen und die Ver-
waltung weiten ihre Offentlichkeitsarbeit aus.
Neben ihrem Internetauftritt nutzen sie langst
auch verschiedene Social-Media-Kandle oder
gestalten, wie etwa die Farbenfirma Brillux,
gleich ganze Horfunkprogramme. Gleiches gilt fir
Kommunen, die ebenfalls verschiedene Wege
nutzen, um mit den Biirger*innen zu kommuni-
zieren. Gegen das Angebot der Stadt Dortmund
wurde im Zuge dessen eine Klage eines Verla-
ges angestrengt; der Verlag war der Auffassung,
das Onlineportal liberschreite die Grenzen der
zuldssigen kommunalen Offentlichkeitsarbeit.
Den Rechtsstreit hat die Stadt Dortmund ge-
wonnen. Sie darf, hochstrichterlich bestatigt,
ihr Onlineangebot aufrechterhalten (vgl. Ano-
nym 2022).

Auch Vereine oder Kulturinstitutionen nutzen die
verschiedenen digitalen Kommunikationsmog-
lichkeiten. Die Offentlichkeit, so ist zumindest
der erste Eindruck, ldasst sich seitens verschie-

dener gesellschaftlicher Institutionen sehr gut
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auch ohne Journalismus, mit anderen Worten

ohne Gatekeeper, erreichen.

Dass diese Formen der Offentlichkeitsarbeit, die
zum Teil wie Journalismus daherkommen, zumin-
dest hinsichtlich der kommunalen und politi-
schen Akteur*innen am Ende von den Steuerzah-
lern und Steuerzahlerinnen finanziert werden,
wurde von Medien verschiedentlich berichtet
(vgl. Bartsch et al. 2023).

Gleichzeitig erodiert der Journalismus selbst:
Der offentlich-rechtliche Rundfunk steht unter
massivem politischem Druck, Zeitungen, allen
voran die Lokalzeitungen, geraten in immer gro-
Bere finanzielle Schwierigkeiten. Seit Jahren
schwinden die Anzeigenerlose, die Anzahl an
Abonnements geht stark zuriick und vor allem in
den nachwachsenden Generationen haben die
Zeitungen Probleme, ihre Leser*innen zu halten
und neue zu finden. Hinzu kommt, dass die Pa-
pierpreise aus verschiedenen Griinden drama-

tisch gestiegen sind.

Vor allem im Bereich der Lokal- und Regionalzei-
tungen diirfte sich dadurch eine Entwicklung ver-
scharfen, die seit Jahren zu beobachten ist: Eine
stdrkere Konzentration durch die Zusammen-
legung von Zeitungen, Ressorts oder Redaktio-
nen und damit eine Verringerung der publizis-
tischen Vielfalt (vgl. Roper 2020; Roper 2022).

In die Diskussionen und Forderungen seitens der
AfD und Teilen der CDU nach mindestens einer

Verkleinerung des gesamten o6ffentlich-recht-

lichen Rundfunks sind nach dem Skandal beim
RBB indessen auch andere politische Parteien
eingestiegen. Im Zuge der vor diesem Hinter-
grund geplanten Teilzusammenlegung von Pro-
grammbereichen oder einzelner Elemente davon
ist auch hier eine Verringerung der publizisti-

schen Vielfalt zu befuirchten.

All dies sind alles andere als optimale Voraus-
setzungen fiir eine funktionierende politische
Offentlichkeit, die hier als gesamtgesellschaft-
licher Austausch iiber die wesentlichen Fragen
der Zeit — einerseits zwischen politischen In-
stitutionen und Biirger*innen, andererseits der
Biirger*innen untereinander — verstanden sein

soll.

Uberdies fithren die zunehmenden Méglichkei-
ten, die sich durch Kiinstliche Intelligenz (KI)
ergeben dazu, dass es fiir einen grof3en Teil der
Bevdlkerung immer schwerer werden wird, den

Wahrheitsgehalt von Informationen zu beurteilen.

Auch vor diesem Hintergrund haben sich die
Funktionen, die die Medien trotz der digitalen,
offentlichkeitswirksamen ,Selbsterméachtigung*
der Akteur*innen auf der lokalen Ebene erfiil-
len sollten, keineswegs erledigt. Nach wie vor
ist eine funktionierende lokale Offentlichkeit fiir
die Orientierung und Teilhabe der Biirger*innen
unerldsslich. Die Beobachtung der politischen
und wirtschaftlichen Akteur*innen im lokalen
Bereich ist eine wichtige Leistung dieser Medien,
die bisher auch durch keine andere Institution

erbracht wird.
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Wihrend also einerseits das, was wir als Offent-
lichkeit kannten, seit vielen Jahren, insbeson-
dere auf lokaler Ebene, erodiert, bilden sich an-
dererseits seit ebenso langer Zeit neue Formen
und Akteure der Herstellung von Offentlichkeit

heraus.

Ein Beispiel dafiir ist die sogenannte Blogospha-
re, die zu Beginn der 2000er Jahre entstand und
eine der friihen Formen der Netzéffentlichkeit
darstellt. Hier haben sowohl Laien, Biirger*in-
nen und viele Initiativen als auch Profis einen
eigenen Weg in die Offentlichkeit gesucht. Sie
haben dabei ein sehr diverses und vor allem sehr
unterschiedlich groBes Publikum erreicht (vgl.
Schmidt 2006; Schmidt 2011). Damit verlor die
Gatekeeper-Funktion des Journalismus schon
hier an Bedeutung, wodurch sich die Sphére der
Offentlichkeit stark verdnderte.

Seit einigen Jahren sind vor allem die globalen
Tech-Plattformen im Begriff, sich zu neuen Leit-
medien zu entwickeln (vgl. Eisenegger 2020a;
Eisenegger 2020b: 19), weshalb in der Literatur
inzwischen auch zutreffender nicht von Digi-
talisierung, sondern von Plattformisierung der
Offentlichkeit gesprochen wird (vgl. Eiseneg-
ger 2020a; Eisenegger 2020b; Jarren/Fischer
2022).

Dabei gibt es einen weitgehenden Konsens (iber
die problematischen Aspekte dieser Plattformi-
sierung fiir eine funktionierende Offentlichkeit.
In den in puncto Zeitungen schon deutlich diin-
ner ausgestatteten Vereinigten Staaten illustriert

allein der Blick in die jiingere Vergangenheit, wie

gefdhrlich die Plattform-Offentlichkeit fiir die
Demokratie werden kann.

So zeigt auch eine US-amerikanische Unter-
suchung, dass in Gegenden, in denen es keine
Zeitung mehr gibt, Phanomene wie Umweltver-
schmutzung zunehmen (vgl. Heese et al. 2021).
Die Darstellung dieses Zusammenhangs beruht
zwar auf einer Korrelation, also auffallig gleichzei-
tig auftauchenden Sachverhalten, und behauptet
keine kausale Verursachung, aber die Fakten néh-

ren doch die Vermutung eines Zusammenhangs.

Bisher sind die Plattformen nicht die einzige
Quelle fiir Nachrichten. Aber vor allem fiir jin-
gere Menschen wird das Netz und werden hier
wiederum vor allem die Social Media und die
Plattformen zunehmend zur wichtigsten Infor-

mationsquelle (vgl. Holig et al. 2022).

Dass jiingere Menschen eher netzaffin sind, sich
also in der Tendenz eher iiber das Internet infor-
mieren, wahrend dltere eher klassische Medi-
en nutzen, betrifft auch den lokalen Raum, wie
zuletzt Schmidt und Immler in einer Studie zu
lokalen Medienrepertoires und sozialem Zusam-
menhalt zeigen konnten (vgl. Schmidt/Immler
2024). Parallel zu dieser Entwicklung nimmt das
Interesse jiingerer Menschen an Nachrichten
tiberhaupt kontinuierlich ab. Die aktive Vermei-
dung von Nachrichten nimmt zu (vgl. Holig et al.
2022) und damit auch das Problem, dass sich
viele Menschen inzwischen (ber Plattformen
informieren, die keine journalistischen Quellen
sind. Hier wird nicht nach Nachrichtenwerten ge-

wichtet, es gibt keine Unterscheidung von wahr
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und falsch und Public-Relation-Veroffentlichun-
gen sind (etwa bei TikTok) von anderen Inhalten

wenig bis gar nicht zu unterscheiden.

Das bedeutet nun aber gerade nicht, dass die
Plattformen keine Vorgaben haben und die Platt-
formbetreiber keine Eigeninteressen (vgl. Klinger
2018; Klinger 2022). Ihre Macht ist im Gefiige der
Offentlichkeit nicht nur ldngst real, sondern sie
stellt auch eine Bedrohung des demokratischen
Zusammenlebens dar. Aber auch die klassischen
Medien, die Zeitungen oder der &ffentlich-recht-
liche Rundfunk fiihlen sich langst gezwungen,
auf den Plattformen zu publizieren — und das
bleibt nicht ohne Folgen fiir die Inhalte (vgl. Eich-
ler 2022). Die Redaktionen, so konnte Eichler
zeigen, orientieren sich bei der Auswahl der In-
halte ebenso wie bei den Darstellungsformen
an den Algorithmen der Plattformen, die dafiir
sorgen, dass Inhalte, die nicht genutzt werden,
dann dauerhaft weniger angeboten werden. Auf
diese Weise werden Themen wie ,Naturschutz’
bei TikTok oder ,Klimawandel‘ bei Facebook eher

kaum verbreitet oder gar nicht erst veroffentlicht.

Zwar ist der klassische Journalismus gegenwar-
tig noch immer die gesellschaftliche Institution,
die fur unabhdngige Berichterstattung steht.
Uberpriifen und Einordnen, in Anlehnung an
eine Luhmann’sche Denkfigur also so etwas wie
,JInstitutionalisiertes Misstrauen‘ als Kernfunk-
tion des Journalismus, findet jedoch nicht mehr
statt, wenn tiber Plattformen im Auftrag von Fir-
men, Parteien oder anderen Institutionen kom-
muniziert wird. Dafiir aber wird derJournalismus

gebraucht, dafiirist er von erheblicher Relevanz.

Nun niitzt die Relevanz publizistischer Medien
nichts, wenn diese Medien von weiten Teilen der
Bevdlkerung nicht mehr genutzt und Informa-
tionen, vor allem in weiten Teilen der jlingeren
Bevolkerung, nur noch via Facebook, Instagram
oder TikTok wahrgenommen werden. Der Ein-
fluss der Plattformen wird immer gréBer, der
der klassischen Medienorganisationen immer

geringer.

Das betrifft auch den lokalen Raum. Noch zu Be-
ginn der 90er Jahre bildete sich Offentlichkeit
hier in erster Linie iiber lokale Tageszeitungen
und den offentlich-rechtlichen Rundfunk. Inzwi-

schen erodiert dieses Modell zunehmend.

Einerseits hat sich das Angebot im Bereich des
lokalen Journalismus deutlich verschlechtert.
Langst haben wir in weiten Teilen des Landes
keine Situation mehr, in der man von einer plu-
ralistischen Zeitungslandschaft sprechen kann
(Roper 2020; Réper 2022). Aber selbst dort, wo
es noch intakte Tageszeitungen gibt, werden
sie immer weniger gelesen. Die Abonnement-
zahlen sinken konstant. Ein wirklicher Ersatz
fir die lokalen Zeitungen ist bis auf Weiteres
nicht in Sicht. Auch wenn es hier und da Initia-
tiven und Projekte digitaler Pioniere gibt (vgl.
Hepp et al. 2021), die klassische Tageszeitung
wird in ihrer Eigenschaft als gewissermafien
,Referenz-Medium* lokaler Offentlichkeit durch
diese Projekte nicht ersetzt. Wenn also die Ta-
geszeitungen wegfallen, dann tritt kein ande-
res Medium an ihre Stelle und wir verlieren die
wesentliche Funktion von Offentlichkeit: die

Kontrolle.
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Vor allem aber dndern sich mit der Plattformi-
sierung die zentralen Funktionsweisen von Of-
fentlichkeit: Die klassischen Zugangshiirden
verschwinden. Offentlichkeit steht nunmehr je-
dem und jeder offen." Neue Akteur*innen werden
Bestandteil lokaler Offentlichkeit, ohne dass sie
aber deren demokratierelevante Funktionen
libernehmen. Im Gegenteil: Die fiir die Demo-
kratie wesentlichen Funktionen, werden gerade
nicht mehr bedient, sondern ausgehebelt. Es
kann diesen neuen Akteur*innen nicht um Un-

parteilichkeit oder Kontrolle gehen.

Der Gatekeeper-Funktion des Journalismus, die
die gesellschaftlichen Aufgaben des Zugangs
zur Offentlichkeit beschreibt, unter anderem
die der Einordnung von Informationen, schwin-
det schon seit langerer Zeit die Grundlage (vgl.
Neuberger 2007; Neuberger 2009/2018; Neu-
berger/Quandt 2010). Damit aber werden auch
Qualitdtsstandards und Verfahrensregeln des
Journalismus sowie seine inhaltlichen, recht-
lichen, sozialen und moralischen Normen zur
Disposition gestellt (vgl. Jarren 2019; Jarren 2020:
44, Jarren/Fischer 2021; Jarren/Fischer 2022).

Erodiert also mit der Offentlichkeit an verschiede-
nen und mafigeblichen Stellen die entscheiden-
de Grundvoraussetzung fiir das Funktionieren
der Demokratie, so nimmt die lokale Offentlich-

keit in den Augen der Nachrichtennutzer*innen

dabei gleichzeitig einen besonderen Stellenwert
ein (vgl. Holig et al. 2022, S. 5 und 11f; Mohring
2015). Die Entwicklungen, die sich im Zuge der
Digitalisierung und der zunehmenden Individua-
lisierung in den letzten Jahren und Jahrzehnten
ergeben haben, betreffen auch die Konstruktion
derlokalen Offentlichkeit. Waren hier bis noch vor
einiger Zeit die Tageszeitungen die wesentliche
Mittler-Instanz fiir deren Herstellung (vgl. Arnold/

Wagner 2018), so gilt dies zunehmend weniger.

Zwar gab es auch bisher immer schon auch
andere Akteur*innen und vermittelnde Instan-
zen neben den Tageszeitungen, wie die 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten mit Angebo-
ten wie den teils regional, teils lokal orientierten
Abendnachrichten (zum Beispiel die ,Lokalzeit
des WDR, die Sendung ,buten un binnen‘ von
Radio Bremen, die Berliner ,Abendschau‘ oder
entsprechende Sendungen der lokalen Radio-
sender). Die entscheidenden Referenzmedien
der Offentlichkeit auf der lokalen Ebene aber wa-
ren die gedruckten Tageszeitungen (vgl. Mohring
2015, 2019).

Die Situation der Tageszeitungen in Deutschland
ist zwar — noch? — nicht mit der in den USA ver-
gleichbar. Aber auch hier bekommen in der 6f-
fentlichen Kommunikation andere Kommunika-
toren eine grof3ere Bedeutung. Das sind natdirlich

einerseits die Nutzer*innen der Social Media,

1 Die Hoffnungen, die sich mit guten Begriindungen noch zu Beginn der 2000er Jahre mit den Méglichkeiten des Inter-
nets in Bezug auf die Offentlichkeit verbanden, werden inzwischen sehr kritisch gesehen, auch wenn es einzelne

durchaus positive Aspekte gibt.
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andererseits aber auch professionelle Kommuni-

kator*innen oder Offentlichkeitsarbeiter*innen.

Nun sind dies im Grunde nicht wirklich neue Ak-
teur*innen. Insbesondere Werbung oder Public
Relations (PR) sind bekannte Phanomene. Lange
vor der Moglichkeit auch nur eine Website ins
Netz zu stellen haben politische Parteien Presse-
stellen unterhalten, hat das ortliche Theater
ein Werbebudget verwaltet und haben Firmen
Werbung und Offentlichkeitsarbeit gemacht. Die
Zielgruppe dafiir waren am Ende die Biirger*in-
nen, gern auch in ihrer Rolle als Konsument*in-
nen. Doch der Weg zu dieser Zielgruppe fiihrte

vorallem iiberden professionellenJournalismus.

Diese Gatekeeper-Funktion des Journalismus,
gerade auch im Verhdltnis zur professionellen
Offentlichkeitsarbeit, ist deshalb auch vielfiltig
Gegenstand der Journalismusforschung gewe-
sen. Zuletzt hat Schwarz (2023) die verschiede-
nen Ansdtze zur Erfassung des Wechselverhilt-
nisses von Journalismus und Offentlichkeits-
arbeit herausgearbeitet. War man urspriinglich
davon ausgegangen, dass es Ziel der Offent-
lichkeitsarbeit sei, die Gatekeeper-Funktion des
Journalismus zu iiberwinden, zu Uberlisten oder
in welcher Form auch immer unwirksam zu ma-
chen, so zeigte die empirische Forschung, dass
die Formel vom Wechselverhiltnis ernst genom-
men werden musste: Offentlichkeitsarbeit er-
reichte ihre Ziele umso besser, je mehr sie es
verstand, die Normen, Regeln und Werte, auf
die der Journalismus seine Gatekeeper-Funktion

stlitzte, zu Ubernehmen. Nicht nur war man an-

gewiesen darauf, dass man Sachverhalte, kor-
rekte Termine und die genaue Schreibweise von
Namen mitgeteilt bekam. Zur Erfahrung in der
Offentlichkeitsarbeit wurde auch, dass man hin-
sichtlich der Ubernahme von Informationsange-
boten umso eher erfolgreich war, je genauer man
dabei die Standards und Bewertungsmafstdbe
des Journalismus respektierte und einhielt (vgl.
Schwarz 2023: 14). Hilfreich war bei dieser Er-
kenntnis sicher auch, dass die oft die Forschung
leitende Systemtheorie zur Beschreibung die-
ser wechselseitigen Abhdngigkeit Konzepte zur
Verfligung stellte, mit denen man in der einen
oder anderen Form die Prozesse beschreiben
konnte, mit denen ein System zugleich autonom
bleiben wie auch durch interne Wandlungs- und
Anpassungsvorgange die Kooperationsfahigkeit
mit einem anderen System aufrechterhalten und

sicherstellen konnte.

Bereits vorher hatten Neuberger und andere
(2014) im Zuge ihrer Darstellung des Verhaltnisses
von Social Media und Journalismus drei Poten-
ziale herausgearbeitet, die in diesem Verhaltnis
enthalten sein kdnnen: Konkurrenz, Komplemen-
taritdt und Integration (Neuberger et al. 2014: 18
u.ff.). Dabei wird auf eine Konkurrenzbeziehung
erkannt, wenn andere als journalistische Einrich-
tungen — dortjournalistische Amateure genannt —
journalistische Angebote gestalten und wenn das
Publikum solche Leistungen bevorzuge, wodurch
origindr journalistische Angebote verdrangt wiir-
den (Neuberger et al. 2014: 19). Auf der Basis von
Befragungsdaten bezweifelten Neuberger et al.
(2014:19) allerdings, dass die Anbieterin den So-
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cial Media, also in der Regel ,,ungeschulte Kom-
munikatoren (sic!) Leistungen erbringen kdnnten,
diein derBewertung des Publikums dem professi-
onellen Journalismus als gleichwertig angesehen
werden oder sie diesen sogar ersetzen kénnten*
(ebd.). Auch bezweifelten sie, dass Betreibervon
Social Media iiberhaupt in eine Konkurrenzbe-
ziehung mit dem professionellen Journalismus
eintreten wollten oder miissten (ebd. und ff.).
Einstweilen drohe dem professionellen Journalis-
mus also von der Seite der Social Media nicht die

Gefahr der Verdrangung.

Was nun aber, wenn es sich bei den Betreiber*in-
nen von Internetseiten nicht um journalistische
Amateure handelt? Wenn es stattdessen um ein
Produkt mit journalistischen Eigenschaften und
in journalistischer Qualitat ginge und dariiber
hinaus die libergeordneten Zusammenhéange
dem journalistischen Anspruch auf die Gate-
keeper-Rolle eher ungiinstig sind (siehe oben)?
Wenn also, wie dies ja zunehmend geschieht,
sich eben diese klassische Konstellation von In-
formationsanbieter*innen und Journalismus ver-
andert und der Journalismus als Mittlerinstanz
zwischen Informationsanbieter*innen und Biir-

ger*innen zunehmend wegfallt?
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Dann verschieben sich die Kréfte. Dann erhalten
die Akteur*innen im Bereich der Offentlichkeit,
die nicht dem Journalismus zuzurechnen sind,
eine groflere Bedeutung. Sie haben neue tech-
nische Moglichkeiten bekommen, die die Sys-
temgrenzen zwischen Journalismus und PR zum
Verschwinden bringen. Und interessant ist dies
vor allem im lokalen Bereich, da hier, vor allem
durch die Verdnderungen bei den Lokalzeitun-
gen, die gréBten Erosionsprozesse bisheriger

Konstellationen zu beobachten sind.

Von besonderem Interesse ist dabei das Selbst-
verstandnis der ,neuen® Akteur*innen. Denn es
ist zu erwarten, dass dieses Selbstverstandnis
ihr Auftreten und Handeln in der Offentlichkeit
pragt, was wiederum Einfluss auf den Komplex

Offentlichkeit insgesamt haben diirfte.

Wie also sehen sich diese Akteur*innen selbst
in diesem Prozess der Erosion der Zeitungsland-
schaft einerseits und der Autonomisierung der
Offentlichkeitsarbeit durch die Moglichkeiten
der Digitalisierung andererseits? Wie sind sie
gesellschaftlich eingebunden und welche Rol-
le schreiben sie sich zu? Diesen Fragen widmet

sich die vorliegende Studie.



2 Durchfiihrung der Studie

Unsere Frage nach ,,Selbstverstandnis und Hand-
lungsmaximen* der Akteure der Offentlichkeits-
arbeit war auf deren Selbsteinschatzung gerich-
tet. Ausdriicklich sollte nicht die Qualitat der
Offentlichkeitsarbeit bewertet werden.

Das Selbstverstandnis ldsst sich am besten mit
einem qualitativen Forschungsansatz und mit
der Methode der miindlichen Befragung ermit-
teln. Bei diesem Vorgehen reprdasentieren die
einzelnen Falle dann jeweils fiir sich die Merk-
male, aufgrund derer sie ausgewahlt wurden, sie
haben insoweit den Charakter von — hier auf-
grund der praktischen Umstdande der Erhebun-
gen stark abgekiirzten — Einzelfallstudien. In der
Summe erlauben sie aber doch einen Uberblick
tiber die Gesamtheit. Aus der Orientierung auf
ein Diskussionspapier als Darstellungsform ei-
nerseits und mit dem Ziel, die wichtigen Merk-
male ausreichend abdecken zu kdnnen ande-
rerseits, wurde eine Zahl von 16 zu befragenden

Einheiten festgelegt.

2.1 Auswahlgesichtspunkte

Die einzubeziehenden Einheiten sollten einen
Bezug zur lokalen Offentlichkeit haben. Zudem
sollten sie formale und inhaltliche Anspriiche an
die eigene Offentlichkeitsarbeit haben, die iiber
eine schlichte Selbstdarstellung hinausgehen.

Dazu nahmen wir, auf der Basis einer vorberei-

Durchfiihrung der Studie

tenden Kurzrecherche im Internet, Elemente wie
die Gestaltung der Internetauftritte, der Bewegt-
bilder und die Nutzung sozialer Medien als Indi-
zien. Bei unserer Auswahl handelt es sich um

typische, nicht aber um reprasentative Fille.

Bei der konkreten Auswahl haben wir uns dann
zundchst auf einer ersten Ebene an den tradi-
tionellen Ressorts des Journalismus orientiert:
Politik, Feuilleton (Kultur), Wirtschaft und Sport.

Entsprechend wurden dann Akteure aus den ge-

nannten Bereichen ausgewahlt:

B Politik: Gebietskdrperschaften (Stdadte, Ge-
meinden), Parteien, Birgerinitiativen

® Wirtschaft: Verbdnde und Unternehmen

B Kultur: Theater, Museen, Orchester, diverse
sonstige Einheiten

®m Sport: Vereine verschiedener Sportarten und
Zielsetzung (Breiten- oder Leistungs-/Wett-

kampfsport)

Um im Weiteren eine Vielfalt einbezogener Or-
ganisationen zu erreichen, haben wir die Kate-
gorien Region und Siedlungsform (grof3stadtisch
oder klein- und mittelstddtisch bzw. ldndlich)
verwendet. Zur Definition der Regionen wurden
die Bundesldander Schleswig-Holstein, Nieder-
sachsen und Mecklenburg-Vorpommern sowie

Hamburg und Bremen als ,Nord* definiert, die

1
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Bundesldnder Brandenburg, Berlin, Sachsen-
Anhalt, Sachsen und Thiiringen als ,0st‘, Nord-
rhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz und Saarland
als ,West‘ und Bayern, Hessen und Baden-Wiirt-

temberg als ,Siid".

Innerhalb dieser Kategorien haben wir dann die
Auswahl — wenn auch gestiitzt auf die Eindriicke
und Ergebnisse von mehr oder minder ausfiihr-
lichen Internetrecherchen — willkiirlich vorge-

nommen.

Die Erhebungen durch Interviews wurden an-
hand eines Leitfadens gefiihrt. Dieser wurde
vorab durch einen ,Pretest‘ {iberpriift. Die In-
terviews mit den ausgewdhlten Gesprdchs-
partner*innen wurden (mit einer Ausnahme)
von den beiden Autor*innen gemeinsam im Vi-
deo-Format zwischen Oktober 2023 und April
2024 durchgefiihrt. Sie wurden aufgezeichnet,
anschlieBend verschriftlicht und in Bezug auf die
Forschungsfragen ausgewertet. In einem Fall wur-
de das Gesprdch durch eine Panne nicht mitge-
schnitten. Die Antworten wurden durch Gedacht-
nisprotokolle der Autor*innen rekonstruiert, der
Befragte hat das Geddachtnisprotokoll ergdnzt

und autorisiert.

2.2 Die befragten Organisationen

Die fiir diese Untersuchung notwendigen Ge-
sprdchspartner*innen zu gewinnen, erwies sich
als schwierig. Um noch innerhalb der Projektlauf-
zeit auf die Zahl von 16 Gesprdachspartner*innen
zu kommen, die wir uns vorgenommen hatten,
haben wir mehr als doppelt so viele Anfragen

stellen miissen.
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An der Untersuchung haben die folgenden, ano-
nymisiert bezeichneten Organisationen teilge-

nommen.

Kategorie Politik:

B eine Grof3stadt im Westen

B eine Grofstadtim Siiden

B eine Initiative fiir junge, queere Menschen
einer Mittelstadt im Norden

B ein Landjugendverband im Osten

Kategorie Wirtschaft:

B ein wirtschaftlicher Zusammenschluss meh-
rerer Orte und Gemeinden im Westen

B ein Tourismusverband in einer Gemeinde im
Siiden

B ein Krankenhaus (als Arbeitgeber) in einer
Mittelstadt im Norden

B eine Kreishandwerkerschaft in einer Grof3-
stadt im Osten

Kategorie Kultur:

B ein professionelles Theater in einer Mittel-
stadt im Siiden

B ein professionelles Theater einer Grofistadt
im Osten

B ein Laientheater einer Mittelstadt im Westen

B eine Jugendmusikschule in einer Mittelstadt

im Norden

Kategorie Sport:

B ein FuBballverein in einer GroBstadtim Norden

B ein Schwimmverein in einer Mittelstadt im
Westen

B ein Handballverein in einer Mittelstadt im
Siiden

B ein Sportclub in einer Mittelstadt im Osten



2.3 Aktivitaten und Kommunikations-
angebote der befragten
Organisationen

POLITIK

Eine Grof3stadt im Westen

Die in die Befragung einbezogene Stadt in West-
deutschland gehort mit mehr als einer halben
Million Einwohner*innen zu den groften Stadten
der Bundesrepublik. Sie spielt eine mafigeb-
liche Rolle fiir das sie umgebende Gebiet und
ist wesentlicher Teil der Metropolregion, der sie

angehort.

Die Stadt nutzt neben ihrer Website auch die
sozialen Netzwerke Facebook, Instagram, X,
YouTube und Mastodon. Sowohl die Texte des
Internetauftritts als auch die bei YouTube ein-
gestellten Filme sind professionell geschrieben
bzw. gedreht und geschnitten. Die Website wird
professionell betreut. Eine Redaktion mit lber
zwanzig Mitarbeiter*innen arbeitet fiir die Kom-

munikation der Stadt.

Eine Grof3stadt im Siiden

Bei derin die Befragung einbezogenen Stadtim
Siiden Deutschlands handelt es sich um eine
Grof3stadt, die sowohl Sitz des Landkreises als
auch ein eigener Stadtkreis ist. Sie verfiigt iber
eine Internetprdsenz, die Service und Verwal-
tung sowie den Tourismus in den Vordergrund
stellt.

Durchfiihrung der Studie

Die Stadt nutzt die Plattformen Facebook, Insta-
gram, X, YouTube und LinkedIn sowie — mit einem
Verweis darauf, dass dieses Netzwerk vom Bereich
Ausbildung genutzt wird — TikTok. AuBerdem gibt
es noch Hinweise aufflickr, auf einen angebotenen
RSS-feed und einen Weblog des Theaters der Stadt.
Auf ihrem YouTube-Kanal ldsst man Personen aus
der Stadt zu verschiedenen Themen zu Wort kom-
men. Zudem wird ein zeitungsgleiches Amtsblatt
angeboten, das als PDF-Datei abrufbar ist. Die
Kommunikation ist professionalisiert, es arbeiten
bereits mehrere Mitarbeiter*innen fiir diesen Be-

reich, deraber noch weiter ausgebaut werden soll.

Eine Initiative fiir junge, queere Menschen

im Norden

Im Norden wurde eine freie Initiative in die Er-
hebung einbezogen. Sie wird unentgeltlich von
Freiwilligen getragen, die ein Angebot fiir ,junge
LGBT*IQQ2-Menschen® im Alter zwischen 14 und

24 Jahren schaffen wollen.

Die Gruppe hat keine eigene Website. Das An-
gebot wird auf der Seite des ortlichen Familien-
zentrums publiziert, allerdings handelt es sich
dabei lediglich um die Bekanntgabe der Termine
der Treffen und die notwendigen Kontaktdaten

der Gruppe.

Dariiber hinaus gibt es einen Kanal auf Instagram
und eine Prdsenz bei Facebook. Die Kommunika-
tion der Jugendlichen untereinander und in der

Gruppe lduft vor allen Dingen iiber eine Whats-

2 Abkiirzung fiir: Lesbian, gay, bisexual, transgender, queer and questioning. ,questioning‘ ist in Deutschland bisher
weniger gebrauchlich als international und steht fiir all diejenigen, die ihre sexuelle und geschlechtliche Orientierung

hinterfragen.
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App-Gruppe. Die Kommunikation ist nicht pro-

fessionalisiert.

Ein Landjugendverband im Osten

Der in unsere Befragung einbezogene Land-
jugendverband, der fiir ein dstliches Bundesland
zustdndig ist, befasst sich inhaltlich mit den
sogenannten griinen Berufen; dazu werden ins-
gesamt 14 Berufe gezdhlt, wie etwa Tierwirt*in,
Winzer*in oder Forstwirt*in, aber auch Hauswirt-
schafter*in oder Brenner*in; insgesamt handelt
es sich um Berufe aus den Bereichen der Agrar-,

Erndhrungs-, Forst-, und Hauswirtschaft.

Die Arbeit des Verbandes richtet sich an Kinder,
Jugendliche und junge Erwachsene. Er will die
Zielgruppe fiir die griinen Berufe interessieren

und vernetzen.

Der Verband betreibt eine Website. Zudem lduft
die Kommunikation auch lber Instagram, Face-
book und WhatsApp. Fiir die Kommunikation un-
tereinander gibt es mehrere WhatsApp-Gruppen.
Auf der Website finden sich Links zu Instagram,
Facebook und YouTube. Auf dem YouTube-Kanal
befanden sich aber zum Zeitpunkt der Unter-
suchung keine Inhalte. Die Kommunikation wird
von der Geschéftsleitung des Verbandes verant-

wortet und umgesetzt.

WIRTSCHAFT

Ein wirtschaftlicher Zusammenschluss
mehrerer Gebietskdrperschaften im Westen
Im Westen der Republik wurde ein Zusammen-

schluss zur Forderung der wirtschaftlichen In-
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teressen mehrerer benachbarter Gebietskorper-
schaften in die Erhebung einbezogen. Er wurde
2009 durch die Fusion zweier schon bestehen-
der Organisationen zu einem Verein gebildet.
Seine Mitglieder sind etwa 400 Kommunen und
Kreise aus dem Einzugsgebiet, aus deren Bei-
tragen er sich finanziert. Ziele des Vereins sind
es, die Attraktivitat des Standortes nach auf3en
darzustellen und dazu das ,,Profil der Region zu

scharfen*.

Es werden etwa 50 Mitarbeiter*innen beschaf-
tigt, die vorwiegend mit Projekten befasst sind,
die der Verein fordert, um das Erreichen seiner
Ziele voranzubringen. Rund 10 Personen sind im
Bereich der Offentlichkeitsarbeit titig, die fast
alle eine journalistische Ausbildung absolviert

haben.

Der Verein prasentiert sich bei Facebook, Insta-
gram, Pinterest und YouTube. AuBerdem wird
LinkedIn als sehr wichtig fiir die eigene Arbeit
bezeichnet. TikTok wird bisher nicht bedient,
und bei X ist der Verein ausgestiegen, weil die
Entwicklung der Plattform kritisch gesehen wird.
Auch verschiedene Podcasts gehdren zum Port-
folio der Offentlichkeitsarbeit. Die starke Pro-
fessionalisierung der Kommunikation, die der
Verein den Mitgliedern bietet, spiegelt sich in
den Angeboten, etwa der Qualitdt der genutzten

Fotos, wider.

Ein Tourismusverband im Siiden
Im Siiden der Republik ist ein Tourismusverband
angesiedelt, dessen Vertreter*innen fiir unsere

Untersuchung befragt wurden. Seine Existenz



unterstreicht die Tatsache, dass der Tourismus
der mafigebliche Wirtschaftsfaktor des Ortes
ist. Da es sich um einen kommunalen Verband
handelt, ist sein Web-Auftritt in die Website des

Ortes eingebunden.

Die Gemeinde mit rund 2.500 Einwohner*innen
liegt auf ungefdahr 700 Metern Hohe in Oberbay-
ern und gilt bisher als vergleichsweise schnee-
sicher. Seit der Mitte des 19. Jahrhunderts hat
sich hier der Tourismus, in dem etwa 80 Prozent
der Bevdlkerung tatig sind, entwickelt. Mitte der
1950er Jahre wurden rund 230.000 Ubernachtun-
gen jdhrlich gezdhlt. Die Zahl stieg bis zum Be-
ginn der 1990er Jahre auf rund 900.000 an und
hat sich zuletzt auf etwa 500.000 bis 600.000
eingependelt.

Da der Klimawandel die bisherige Schnee-
sicherheit des Ortes zukiinftig unter Umstanden
gefdhrden wird, ist es eine der wesentlichen He-
rausforderungen fiir den o6rtlichen Tourismus,
Angebote jenseits des Wintersports zu entwi-
ckeln und bekannt und attraktiv zu machen. Ak-
tivitaten wie das Radfahren, Wandern, Klettern
oder Schwimmen werden daher auf der Website
des Ortes und in den sozialen Medien {iber Ac-
counts bei Facebook, Instagram, YouTube und
TikTok verstarkt beworben. Man prasentiert sich
zudem Uber einen Podcast, von dem es bereits
mehr als 30 Folgen gibt. Drei Personen sind beim
Tourismusverband fiir die Offentlichkeitsarbeit
zustandig, zusatzlich wird bei Bedarf auf Externe
zuriickgegriffen. Insbesondere beim Bildmate-
rial legt der Tourismusverband grofen Wert auf
Qualitat.

Durchfiihrung der Studie

Ein Krankenhaus als Arbeitgeber im Norden

Als bedeutenderArbeitgeber seiner Region wurde
ein grof3es Krankenhaus im Norden Deutschlands
in die Erhebung einbezogen. Es bietet mit 17 me-
dizinischen Fachbereichen und 11 spezialisierten
Zentren eine umfassende medizinische und pfle-
gerische Versorgung ,,von der Geburtshilfe ... bis
hin zur Rehabilitation fiir Patient*innen aller Al-
tersgruppen und versorgt mit iiber 660 Betten und
knapp 2.500 Beschdftigten jahrlich rund 24.000
Menschen stationdrund 55.000 Menschen ambu-
lant. Von den Beschaftigten sind rund vier Fiinftel
Frauen. 11 Prozent sind Auszubildende. Das Kran-
kenhaus ist Teil einer Kooperation mehrerer Klini-
ken und akademisches Lehrkrankenhaus zweier

nahegelegener Universitaten.

In der Selbstdarstellung per Website, Social
Media und auf Flyern wird die Bedeutung der
Fachkrafte fiir die Patientenversorgung hervor-
gehoben und damit die Rolle der Einrichtung als
,guter Arbeitgeber® unterstrichen. Nach eigener
Aussage werden die Gewinne des Krankenhau-

ses zu 100 Prozent reinvestiert.

Das Krankenhaus betreibt nicht nureine Internet-
seite, es ist auch auf Facebook, Instagram, You-
Tube und Xing aktiv. Diese Angebote sind zudem
iiber die Website verlinkt. Die Offentlichkeitsar-
beit ist professionalisiert, das heifdt, sie wird mit

hauptamtlichen Mitarbeiter*innen betrieben.

Eine Kreishandwerkerschaft im Osten
Im Osten Deutschlands wurde eine Kreishand-
werkerschaft in die Erhebung einbezogen. Kreis-

handwerkerschaften sind fachiibergreifende
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Zusammenschliisse von Innungen; sie sind
Korperschaften des 6ffentlichen Rechts zur Inte-
ressenvertretung der selbstdndigen Handwerker
und Handwerkerinnen. Die Mitgliedschaft ist frei-
willig. Die Kreishandwerkerschaften kdnnen, im
Gegensatz zu Handwerkskammern, Tarifvertra-
ge abschlief’en. Schwerpunkte der Bemiihungen
der hier einbezogenen Kreishandwerkerschaft
sind die AuBBendarstellung des Handwerks als ei-
nes Wirtschaftsbereichs, der verldsslich qualita-
tiv hochwertige Arbeit leistet und Verantwortung
fiir die Ausbildung des Handwerksnachwuchses
tibernimmt. Die Kreishandwerkerschaft betreibt
eine Website, die von der Geschdftsstelle neben-

bei bearbeitet wird.

KULTUR

Ein professionelles Theater im Siiden

Bei dem in einem der siidlichen Bundeslander
ansissigen Kulturbetrieb, der von uns zur Offent-
lichkeitsarbeit befragt wurde, handelt es sich um
ein Landestheater. Es betreibt eine Website und
bietet dort Informationen zum aktuellen Spiel-
plan und den dort gebotenen Inhalten, sowie zu

Terminen, Abos und Karten.

Das Theater unterhélt Accounts auf Facebook,
Instagram und YouTube, die auf der Website
verlinkt sind. Alle Bereiche werden regelmafiig

aktualisiert.

Die Kommunikation wird von Mitarbeiter*innen
des Theaters betreut, die gleichzeitig noch ande-
re Aufgaben wahrnehmen und nicht als Kommu-

nikationsexperten eingestellt wurden.
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Ein professionelles Theater im Osten

Das im Osten einbezogene Theater betreibt
mehrere Spielstdtten. Es bietet eine Website an,
die fiir die Darstellung des Programms und zum
Zeitpunkt der Erhebung auch fiir eine Kampagne

genutzt wurde.

Das Theater ist auf Facebook und Instagram pra-
sent. Es gibt auch einen YouTube-Kanal, auf den
allerdings auf der Website nicht hingewiesen

wird.

Auf der Website wird zudem ein Podcast angebo-
ten. Eine Theaterzeitung erscheint in Kooperation
mit der ortlichen Lokalzeitung dort einmal mo-
natlich als Sonderbeilage. Die Website wird vom
Theater selbst betreut. Die Zeitung wird vom Thea-
ter selbst geschrieben. Die Kommunikation des
Theaters ist professionalisiert, wird also durch

hauptamtliche Mitarbeiter*innen betrieben.

Ein Laientheater im Westen

Bei dem Kulturbetrieb im Westen handelt es sich
um einen Amateurtheaterverein. Er existiert seit
den frithen 70er Jahren und ist in einer mittelgro-

Ben Stadt angesiedelt.

Der Verein verfiigt tiber eine Website, die zuletzt
grundlegend erneuert wurde. Sie weist auf Ter-
mine hin, auflerdem auf eine E-Mail-Adresse
fur Menschen, die an der Mitarbeit interessiert
sein kénnten und auf die Social-Media-Aktivi-
taten des Vereins bei Facebook und Instagram.
Es existiert eine YouTube-Prdasenz, die nicht von
einer Agentur, sondern vom Engagement der Mit-

glieder des Vereins getragen wird.



Eine Jugendmusikschule im Norden

Die im Norden in unsere Befragung einbezogene
Kulturinstitution ist eine Jugendmusikschule, die
seit Beginn der 1980er Jahre existiert. Sie ist Teil
einer grof’eren Einheit und fiir mehrere Ortschaf-
ten zustandig. Die Musikschule prdsentiert sich
auf einer Website, die von der grofieren Einheit
betreut wird. Hier finden sich in erster Linie we-
sentliche Informationen wie Termine und Off-
nungszeiten. Zudem wird auf der Seite fiir Musik
beziehungsweise das Spielen eines Instruments
an sich geworben.

Die Kreismusikschule betreibt keine Social-
Media-Accounts, was vor allem mit Datenschutz-

bedenken der Leitungsebene zusammenhdngt.

SPORT

Ein Fu3ballverein im Norden

Der im Norden der Republik befragte Sportverein
existiert seitdem friihen 20. Jahrhundert. Der Fuf-
ball steht im Mittelpunkt der Vereinsarbeit; der
Verein ist sowohlim Profibereich alsauchim Ama-
teurbereich aktiv. Neben dem Fuf3ball, mit dem
man den Verein in erster Linie assoziiert, werden

zahlreiche weitere Sportarten angeboten.

Die Kommunikation des Vereins ist professio-
nell, das heif3t von PR-Profis oder ehemaligen
Journalist*innen, die als PR-Mitarbeiter*innen
eingestellt wurden, organisiert; dort werden
mehr als zehn fest angestellte Mitarbeiter*in-
nen beschdaftigt. Die Website des Vereins wird
mehrmals taglich aktualisiert, auch die Kanéle

der Plattformen werden regelméafBig bestiickt.

Durchfiihrung der Studie

Der Verein prdsentiert sich bei Facebook, Insta-
gram, X und YouTube. Er nutzt seine Kommuni-
kationskandle auch fiir die Darstellung seiner

Aktivitaten, die tiber den FuBball hinausgehen.

Ein Schwimmverein im Westen

Dieser in die Befragung einbezogene Sportverein
ist im Jahr 1919 als Schwimmverein gegriindet
worden. Erist in einer kleinen Stadt im Westen
der Republik angesiedelt. Schwimmen gehort
nach wie vor zu den wesentlichen Bereichen des
Vereins, es werden aber auch andere Disziplinen

angeboten.

Er betreibt eine eigene Website, die die Darstel-
lung des Vereins und seiner Aktivitdten umfasst.
AuBerdem ist er auf Instagram und Facebook pra-

sent und weist darauf auf seiner Homepage hin.

Kommunikative Aktionen des Vereins sind ab-
hdangig vom Engagement einzelner Mitglieder;
fur deren Professionalisierung fehlen dem Ver-
ein nach eigener Aussage die wirtschaftlichen
Moglichkeiten.

Ein Handballverein im Siiden

Dieser Handballverein im Siiden der Republik
ging zu Beginn der 2000er Jahre aus der Fusion
zweier benachbarter Vereine hervor. Dadurch
sollte die Leistungsfahigkeit der beiden Vereine
gesteigert werden, was mit dem Aufstieg in die
Bundesliga auch gelang. Die Selbstdarstellung
des Vereins auf der Internetseite ist im Wesent-
lichen der Darstellung der Bundesliga-Mann-
schaft, ihren einzelnen Spielern, sowie der

2. Mannschaft gewidmet. Die Darstellung der
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Geschichte des Vereins beschrankt sich weitge-
hend auf die Auflistung der Platzierungen in den
einzelnen Spielzeiten seit 2002. Das Angebot
und der Verkauf von Tickets fiir die Spiele der
Bundesligamannschaft spielen eine wichtige
Rolle auf der Website; auBerdem werden hier
Fan-Artikel angeboten. Sie wird offensichtlich,
schon um dem jeweiligen Spielbetrieb gerecht

zu werden, laufend aktualisiert.

Die Kommunikation des Vereins ist professiona-
lisiert, also hauptamtlich betrieben. Die wesent-
lichen Arbeiten werden vom Geschaftsfiihrer mit
einem Mitarbeiter und einem stdndig besetzten
Praktikumsplatz erledigt. Auch das Material fiir
die Presse ist professionell aufbereitet und iiber
die Internetseite zugédnglich. Angeboten wer-
den auch Social-Media-Accounts auf Facebook,
Instagram und YouTube.

Ein Sportclub mit breitem Angebot im Osten

Der im Osten der Bundesrepublik einbezogene

Sportclub ist mit tiber 2.000 Mitgliedern ein ver-
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gleichsweise grofler Verein, dessen wirtschaft-
liche Grundlage durch eine groe Anzahl von
Sponsoren und Mitgliedsbeitrdgen sowie staat-

liche Forderung geschaffen wird.

Der Verein ist in erster Linie im Breitensport ak-
tiv. Auf der Website finden sich {iber zwanzig
verschiedene Sportarten, die der Verein anbie-
tet. Daneben offeriert er verschiedene Dienst-
leistungen wie etwa Reha oder Vermietung von
Raumen. AuBerdem betreibt er mehrere Kinder-

tagesstatten.

Die Kommunikation des Vereins ist professi-
onalisiert. Neben der Website gibt es auch
Angebote in den sozialen Medien, unter ande-
rem bei Facebook und Instagram. Es gibt einen
YouTube-Kanal und einen TikTok-Account, die
allerdings beide bislang wenig genutzt werden.
Die Angebote in den sozialen Medien werden
nach Aussage der zustandigen Mitarbeiter*in-
nen aber zunehmend wichtiger als die eigene
Website.
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3 Offentlichkeitsarbeit unter den Bedingungen

der Digitalisierung

Bei der Beurteilung der Auswirkungen der digita-
len Kommunikation auf die Offentlichkeitsarbeit
im lokalen Bereich sehen die von uns Befragten
ganz einhellig und deutlich iberwiegend die Vor-

teile.

»Wir berichten®, sagt der Vorsitzende des
Schwimmvereins, den wir fiir diese Studie be-
fragt haben, ,lber den Verein, so dass unser
Umfeld darliber informiert ist, was unser Ver-
ein so macht. Und wir bewerben ganz gezielt
auch bestimmte Aktionen, zum Beispiel fiir die
Jugend“. Und auf die Frage, ob es durch das In-
ternet auch Nachteile gibt: ,,Muss ich nachden-
ken. Eigentlich hat es nur Vorteile. Was nachtei-
lig ware, wiisste ich jetzt nicht.” Auf eine kurze
Formel brachte es ein Interviewpartner aus dem
Bereich des Tourismus: ,,Schnell, aktuell und die

Moglichkeit des direkten Austausches.”

Neben diesen Vorteilen fiir die tagliche Arbeit
aber steht eine grundsatzliche und langfristig
wirksame, gleichsam strategische Konsequenz:
die Umkehr der Verfligung iiber den Zugang zur
Offentlichkeit. Mit dem Internet und den Social
Media kdnnen die Organisationen als Anbieter
von Informationen selbst festlegen, welche Bot-
schaften wie in die Offentlichkeit gelangen und
wer sie empfangen soll. Sie sind nicht mehr an-
gewiesen auf die traditionellen Medien, in denen

der Journalismus als Gatekeeper allein und nach

seinen Kriterien iiber den Zugang zur Offentlich-
keit entscheidet. Diese strategische Folge der
digitalen Kommunikationsmdoglichkeiten wurde
allerdings nicht von allen der von uns befragten

Einrichtungen ausdriicklich thematisiert.

3.1 Einschdtzungen der Akteur*innen:
Vorteile iiberwiegen bei Weitem

Ausfiihrlicher betrachtet, steht fiir die Beurtei-
lung der Potenziale der digitalen Kommunikation
die alltdgliche Handlungspraxis im Vordergrund.

Genannt werden:

B eine hohere Effizienz in der laufenden Arbeit

B mehr und bessere Méglichkeiten der ziel-
gruppengenauen Adressierung des eigenen
Informationsangebotes

B derniedrigschwellige Charakter der digitalen
Informationskandle

B bessere Moglichkeiten schneller und kurzfris-
tiger Information und Reaktion auf unvorher-
gesehene Ereignisse

B eine Erh6hung der Reichweite

B Nebeneffekte wie zusatzliche Werbemaoglich-
keiten

B geringere Kosten
Auf diese Einschatzung sind wir bei den befrag-

ten Akteur*innen in der einen oder anderen Form

generell getroffen.
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Vor allem die Wahrnehmung eines Effizienz-
gewinns durch die Nutzung von Netz und Social
Media sowie die Erleichterungen bei der Anferti-
gung und Verteilung von Informationen standen
bei der Beurteilung im Vordergrund: Man errei-
che mit geringerem Aufwand einen gréf3eren Per-

sonenkreis in kiirzerer Zeit.

Neben der Effizienz unterstreichen die meisten
Befragten auferdem die Zielgenauigkeit, mit
der sie ihr Informationsangebot gestalten und
verteilen kénnen. Da die verschiedenen Social-
Media-Kandle auf bestimmte, aber unterschied-
liche Zielgruppen hin konstruiert sind, erlaubt
die Nutzung der je einzelnen Kandle eigene
Botschaften zielgruppenspezifisch zu adressie-
ren. Und es kommt ein Kostenvorteil hinzu: Die
genannten Vorteile lieBen sich scheinbar ohne
oder doch jedenfalls zu vergleichsweise gerin-

gen Kosten erreichen.

»Wir werden mehr wahrgenommen. Die Reich-
weite ist groBer, als wenn ich einen Brief schicke
an die Mitglieder. AuBerdem ist ein Brief auf die
Mitglieder beschrankt und bei 4.600 Mitgliedern
viel teurer”, sagt der Vertreter der Kreishandwer-
kerschaft. Zum gleichen Urteil kommt der Ver-
treter einer Kultureinrichtung: Das Internet biete
seiner Organisation vor allem Zugriff auf eine
jingere Klientel, was nach den Erfahrungen in
einer mittelgrofen Stadt ohne Universitat oder
Fachhochschule ohne diese Mittel nicht in glei-

cher Weise der Fall sei.

Ein weiterer Erfolgsfaktor der elektronischen

Kommunikation scheint neben der Geschwindig-
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keit, in der man Zielgruppen erreicht, auch in der
Einfachheit zu liegen, mit der eine Nachricht auf
elektronischem Wege verschickt werden kann.
Uberdies wird der Zugang zu den Menschen in
der Netzkommunikation gegeniiber den papier-
gebundenen Methoden als niedrigschwelliger
empfunden: Alles gehe einfacher und schneller.
Und wenn dann keine Stérungen auftreten, wird
diese Methode als rundum positiv empfunden:
»lch war frither auch der Meinung, wir haben ja
unsere Patienten und da brauchen wir das alles
gar nicht. Da habe ich mich geirrt, ich musste
da auch zuriickrudern.” Das ist allerdings leich-
ter, wenn bestimmte Nachteile der Kommunika-
tion im Netz sich nicht einstellen: ,,Wir haben
auch vergleichsweise wenig Ereignisse wie ,Shit

Storm*.“

Folglich spielt das Internet inzwischen in der
Offentlichkeitsarbeit der einzelnen Organisatio-
nen eine anerkanntermaf3en sehr grof3e Rolle, so
dass sich die darin investierten Ressourcen wie
Zeit und Miihe erkennbar lohnen. Es zeigt sich,
dass man mit den aufgebauten Social-Media-
Kandlen etwas erreichen kann, so dass dieser
Weg fortgesetzt werden soll. Vor allem werden
die inhaltlichen Angebote stetig erweitert. ,Wir
arbeiten standig am Content: Auf der Website
bringen wir Interviews mit spannenden Perso-
nen aus der Region oder Vorschlage fiir Radtou-
ren, der Blog wird gepflegt, so dass man auch
immer spannende Inhalte hat, die man auf So-
cial Media spielen kann“, sagt die Vertreterin
des wirtschaftlichen Zusammenschlusses. Vo-
raussetzung sei allerdings, dass die Qualitadt des

gelieferten Materials, vor allem bei Fotos oder
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Videos, immer besser werde. Fiir den Zusam-
menschluss, der zahlreiche Projekte betreut, ist
unzweifelhaft, dass Fotos durch professionelle
Fotograf*innen gemacht werden miissen. ,,Diese
Handy-Fotos, die man friither selber gemacht hat,

das geht nicht mehr.*

Neben den Aspekten Effizienz, Einfachheit und
Geschwindigkeit werden die Moglichkeiten der
zielgruppengenauen Ansprache gleichermafien
von allen Bereichen als weiterer Vorteil der elek-
tronischen Kommunikation gesehen. Da die ver-
schiedenen Social-Media-Kandle auf verschiede-
ne Zielgruppen ausgerichtet seien, konnten die
einzelnen Gruppen auch gezielt angesprochen
werden: ,,Zum Beispiel ist LinkedIn gut geeignet,
um Partner im wirtschaftlichen Bereich zu errei-
chen, die Kommunen zum Beispiel. Im Marken-
aufbau ist weiterhin die Moglichkeit sehr wich-
tig, eine Bildsprache zu benutzen, dafiir sind die
Social-Media-Kandle sehr hilfreich.*“ Allerdings
ist der erforderliche Aufwand an Arbeitskraft und
Kompetenz auch einer der wesentlichen genann-
ten Griinde, warum bestimmte Kandle wie You-

Tube nicht genutzt werden.

Auch im Sport ist Zielgruppengenauigkeit von
Bedeutung. So muss zum Beispiel der Hand-
ballverein in der Offentlichkeitsarbeit mit unter-
schiedlichen Angeboten auf die verschiedenen
Personengruppen reagieren: ,Fiir uns ist wichtig,
dass wir fiir unsere Anhadnger vom vierjahrigen
Handballfan bis zum 90-jdhrigen Dauerkarten-
besitzer einen unterschiedlichen Mix aus Medi-
en kreieren. Wir kénnen nicht nur auf ein Medi-

um fokussieren und etwa sagen, wir sind jetzt ein

Unternehmen, das sich ganz und gar auf TikTok
konzentriert, weil es dariiber Reichweite gene-
riert, sondern wir miissen schauen, dass wir alle
Bereiche der Offentlichkeitsarbeit auf irgend-
eine Weise abdecken, beziehungsweise jedes
Medium bespielen ohne zu viel zu machen. Zu
viel hief3e, wir bekommen es auch zeitlich nicht

mehr hin.“

Andererseits wird die Erfahrung gemacht, dass
sich die Digitalisierung im Sinne des Wortes aus-
zahlt: ,Wenn die Reichweiten so gesteigert wer-
den kdnnen, wie in den letzten sechs Monaten®,
so der Vertreter des Handballvereins, ,verdienen
wir damit bares Geld. Also, die negativen Aspek-

te sind da relativ gering.“

Der Erfolg dieser Vorgehensweise und der Inten-
sitdt der eigenen Aktivitat zeigt sich auBerdem
in einer hohen Nachfrage nach Leistungen der
Offentlichkeitsarbeit — nicht nur seitens der di-
rekten, fach- und sachbezogenen Zielgruppen,
sondern auch seitens der Medienlandschaft:
LWir betreiben Offentlichkeitsarbeit sehr inten-
siv, das hat sich in den letzten Jahren so ent-
wickelt ... weil wir stark auf Social Media ein-
gestiegen sind, weil wir so viele Inhalte zu ver-
mitteln hatten, weil wir so viele Projekte hatten
und auch, weil wir wegen des Markenaufbaus
iiberhaupt einen groBeren Bedarf an Offentlich-
keitsarbeit hatten. Und andersherum sind wir,
weil wir durch den hohen Bedarf mehr Aktivita-
ten entfaltet haben, fiir die Medien sichtbarer
geworden und sie kamen mehr auf uns zu. Wir
bekommen haufig Anfragen von der Presse und

dem offentlich-rechtlichen Rundfunk, wie dem
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WDR, von Zeitungen und Magazinen. Wenn die
mal Bilder brauchen, dann wissen die mittler-
weile, dass sie die bei uns bekommen kénnen*®,

sagt die Vertreterin des Wirtschaftsverbandes.

Organisationen, die auf Publikum angewiesen
sind, haben durch die Geschwindigkeit der
elektronischen Kommunikation Moglichkeiten
bekommen, die sie friither nicht hatten. ,Wenn
zum Beispiel beim Zuspruch zu einer Veranstal-
tung noch Luft nach oben ist, dann kénnen wir
das viel schneller auf Facebook und Instagram
setzen, als wir das frither konnten, also die Ter-
mine bewerben. Also die Moglichkeit, schnell zu
reagieren ist sicherlich das wesentlichste Ele-

ment“, so der Vertreter des Laientheaters.

Ahnlich ist die Situation fiir den Handballverein.
Hier wird ein wichtiger Vorteil der Offentlichkeits-
arbeit mit Hilfe der digitalen Instrumente darin
gesehen, dass lber die Social Media wesent-
lich mehr Personen aus dem Kreis der Anhdn-
ger erreicht werden kénnen. ,Wir informieren
auch sehrviel liber die Social Media. Einfaches
Beispiel: Angespannte Parkplatzsituation beim
ndchsten Heimspiel. Es gibt parallel eine Grof-
veranstaltung, wo zweitausend Leute erwartet
werden, da kénnen wir Uber die Social Media
wesentlich mehr Leute wesentlich schneller er-
reichen und iiber die Parkplatzsituation infor-

mieren.”

Zugleich kann {iber die Social Media der Kon-
takt zu den jiingeren Zielgruppen wesentlich fun-
dierter gehalten werden. ,,Da kénnen wir zum

Beispiel einen intensiveren Einblick in das Profi-
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Sportleben vermitteln, das bei uns herrscht. Da
haben wir auch tatsachlich die Erfahrung, dass
diese junge Zielgruppe standig ihr Smartphone
auf neue Nachrichten aus unserem Verein ab-
sucht.“ Nicht zuletzt auch dadurch, dass seit
einem halben Jahr die Betreuung der Social-
Media-Kandle durch eine Arbeitskraft in der Ge-
schaftsstelle fest installiert worden ist, hat sich
herausgestellt: ,,Je aktiver wir sind auf den Social
Media, umso hoher ist unsere Reichweite, umso
mehr wird iber uns gesprochen, umso positiver

werden wir wahrgenommen.“

Und das kann dann auch direkte Auswirkungen
auf den Verkauf von Tickets haben und zwar
sowohl durch die Werbung fiir den Besuch der
Veranstaltungen als auch durch den direkten
Zugang zum Kauf einer Eintrittskarte auf der
Internetseite. Diese Kombination haben wir —
nachvollziehbarerweise — bei den Organisatio-
nen in unserem Sample gefunden, die Tickets
fur ihre Veranstaltungen anbieten (Sportverei-
ne, Kultureinrichtungen). Sie berichteten von
der Erfahrung, dass Ticketverkaufsaufrufe iiber
die Social Media effektiver sind als auf anderen
Wegen. So gab es bei dem Handballverein ein
Heimspiel an einem Montag, einem ungewd&hn-
lichen und eher ungiinstigen Spieltag. Folglich
war die Resonanz auf das Ticketangebot am
Mittwoch davor noch relativ verhalten. ,,Da ha-
ben wir uns gesagt, wir starten mal ein, zwei
Posts ,Kommt doch in die Halle!‘, haben ein Vi-
deo mit den Spielern gemacht, und da kénnen
wir tatsdchlich messbar sehen: Nach diesen
Posts gehen die Ticketverkdufe eben tatsdach-

lich nach oben.”
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Einem vergleichbaren Urteil sind wir in den Fallen
begegnet, in denen Offentlichkeitsarbeit auch
am Erfolg der Werbung neuer Mitglieder oder
der Nachfrage nach Leistungen der befragten
Organisation gemessen wird: ,Mit der Offent-
lichkeitsarbeit, wie wir sie machen, die im We-
sentlichen auf Mitgliederwerbung ausgerichtet
ist, erreichen wirviele Jugendliche, und wir miis-
sen uns derzeit diesbeziiglich nicht andern®, so
die Vertreterin der queeren Jugendgruppe. Einige
Befragte gaben sogaran, dass sie Offentlichkeits-
arbeit zurzeit eher nur verhalten betrieben, weil
sie gerade keinen Mangel an Mitgliedern oder

an Nachfrage haben.

Aus den neuen Werbemoglichkeiten, zum Bei-
spiel mit Bewegtbildern, ergeben sich allerdings
auch neue Anforderungen, auf die die Organisa-
tionen reagieren miissen, wie der Vertreter des
Handballvereins es darstellt: ,,Die Moglichkeit,
Video-Material zu erstellen und online zu stellen,
ist so einfach geworden und das ist so hilfreich
geworden fiir unsere Offentlichkeitsarbeit. Das

werden wir ausbauen missen.*

Allerdings vollziehen sich solche Entwicklungen
nicht im Selbstlauf, weil nicht alle, die davon be-
rithrt werden, auch automatisch und von selbst
mitgehen. ,,Wir miissen da unsere Mitglieder
mitnehmen und da auch problembewusst ma-
chen. Der digitale Wandel widerspricht den Ge-
wohnheiten unserer Mitglieder.” Diese neigten
dazu, alles, was {iber die gewohnten Abldufe
hinausgehe, wenigen Aktiven zu lberlassen,
sagt der Vertreter des Laientheaters. Denn Digi-

talisierung heile keineswegs, dass sich nun-

mehr alles von selbst mache — eher im Gegen-
teil: ,Durch die Digitalisierung sind viele neue
Aufgaben entstanden, die ibernommen werden
missen und nicht von einer einzelnen Person
tibernommen werden kdnnen.“ Nach Einschat-
zung des Vertreters des Handballvereins ist sie

,ein Zeitfresser”.

Genauer gesagt erfordert die Digitalisierung der
Kommunikation eine zeitliche und personelle
und damit zum Teil auch finanzielle Investition,
die sich dann allerdings am Ende in hdheren
Ertrdgen niederschldgt. ,Wir haben auch mess-
bare Daten von befragten Zuschauern®, sagt
einer der Theater-Reprdasentanten, ,wie sie an
ihre Karten gekommen sind. Da spielt das In-
ternet eine grof3e Rolle. Da ist der Markt, den
wir wachsen lassen und den alleine wir steuern

kdnnen.*

Die verstdarkte Bedeutung der Digitalisierung der
Kommunikation wahrend der Corona-Pandemie
hatte auflerdem Auswirkungen, die man als ,,Se-
kundéreffekte* bezeichnen konnte. ,,In der Pan-
demie haben wir Fernunterricht gemacht. Das
machen wir zum Teil auch jetzt noch. Und da ha-
ben wir Dinge ausprobiert, z. B. Unterricht {iber
Video, die kann man auch jetzt noch machen.
Da wiinsche ich mir mehr.“ Doch von selbst geht
auch das nicht: ,Die Formate beherrschen wir
noch nicht. Also wenn wir solche Video-Formate
erstellen konnten, dann kénnten wir die in allen
Kanalen einsetzen®, so der Mitarbeiter der Ju-
gendmusikschule. Auf einen solchen Schulungs-
bedarf durch die Digitalisierung wiesen die Be-

fragten an verschiedenen Stellen hin.
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Auch die erhohte Beanspruchung wahrend der
Pandemie hat mancherorts, wie etwa an dem
Krankenhaus, das an unserer Untersuchung
teilnahm, die Bedeutung der Offentlichkeitsar-
beit noch mehr zur Geltung gebracht: ,,Unsere
Rolle als Offentlichkeitsarbeiterinnen hat sich
wahrend der Corona-Pandemie verdndert. Es
war eine Nachfrage nach unserer Leistung da.
Wir werden intern und extern mehr wahrgenom-
men. Wir sind prdsenter geworden. Unsere Be-
deutung, die Wichtigkeit dessen, was wir tun,
hat zugenommen. Und das finden wir gut und

unterstiitzend.“

3.2 Nachteile der Digitalisierung

Nachteile der Kommunikation durch das Inter-
net und im Internet sind in unserer Befragung,
verglichen mit den Vorteilen, deutlich seltener
benannt worden. Um Nachteile ermitteln zu kon-
nen, haben wir ausdriicklich nach solchen ge-
fragt, die direkt der Internetnutzung zugeschrie-
ben werden. In den Antworten wurde vor allem
spontan die Tatsache genannt, dass Kommuni-
kation im Netz leicht ,aus dem Ruder laufen“
kdonne. Die meisten der von uns Befragten hatten
diese Erfahrung allerdings selbst bisher offen-
sichtlich noch nicht machen miissen: ,Von Hass-
rede oder so etwas sind wir als Verein verschont
geblieben®, stellt der Vertreter des Schwimmver-

eins fest.

Einige der Befragten miissen sich gleichwohl
damit auseinandersetzen, beispielsweise bei
einer der groBen Kommunen. ,Das istin meinen
Augen der einzige Nachteil, den diese Arbeit im
Netz hat: Unsere Online-Redaktion ist auch mit
Community-Management® beschdftigt, und die
Moderation davon, da braucht es schon manch-
mal Fingerspitzengefiihl.“ Dennoch sei dieser
Nachteil auf jeden Fall im Hinblick auf die tber-
wiegend positiven Erfahrungen, die man mit der

Arbeit im Netz habe, zu verschmerzen.

Weiterhin wurde als nachteilig die Tatsache be-
nannt, dass eine Information, einmal ins Netz
gestellt, praktisch nicht mehr zuverldssig ge-
[6scht werden kann. Das gilt auch fiir Fakes und
Hassrede und selbst dann, wenn Urheber*innen

selbst sich um eine Léschung bemiihen.

Ein weiterer Nachteil der Social Media kann sei-
tens der Offentlichkeitsarbeit nicht vermieden
werden. Der Vertreter eines der befragten Sport-
vereine sagt: ,,Wir haben in der Halle auch viel
dlteres Publikum. Die erreichen wir {iber Social
Media nicht mehr. Wir miissen also weiterhin
Sachen auf der Homepage verdffentlichen und
auch in der Zeitung viel schreiben und auch
per Mail. Wir haben auch immer noch Leute, die
gar nichts haben (gemeint sind Instrumente der
digitalen Kommunikation). Die zu erreichen ist

ganz schwierig. ,,Da ist dann oftmals nur noch

3 Mit dem Begriff ,Community Management‘ werden Aktivitdten der Betreiber von Internetseiten und Social-Media-
Kandlen bezeichnet, die Posts, Chats und Kommentare moderieren, indem sie auf sie reagieren: zum Teil zum Zweck
der Zielgruppenbindung, gegebenenfalls aber auch, um Diskussionen, die aus dem Ruder zu laufen drohen, zum
Beispiel durch Widerlegung von Falschinformationen oder durch Widerspruch gegen Hassrede im Sinne der Betreiber

,einzufangen‘ und in die gewiinschte Richtung zu lenken.
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der Brief die Moglichkeit“, vor allem dann, wenn
lokale Tageszeitungen, die gegenwartig noch die
Chance bieten, diese Personengruppe zu errei-

chen, immer seltener parallel existieren.

3.3 Eigene Kandle first

Neben den Vorteilen der Internetkommunikation
fiir die Offentlichkeitsarbeit gab es einen weite-
ren Sachverhalt, der als langfristiger und strate-
gischer Vorteil angesehen werden kann und der
von einigen Befragten auch so formuliert wurde:
die Tatsache, dass mit der digitalen Kommuni-
kation die Entscheidung und gleichsam die Ho-
heit iiber den Zugang zur Offentlichkeit auf die
Organisationen iibergehen, die die Nachricht
erzeugt haben. Die Gatekeeper-Funktion des
Journalismus fiir das, was verdffentlicht wird und
was nicht, wird durch die elektronische Kommu-
nikation auch im lokalen Bereich ausgeschaltet
oder doch zumindest eingeschrankt. Die Offent-
lichkeit ldsst sich mit eigenen Kandlen direkt
und ohne die Zwischeninstanz des Gatekeepers
erreichen. Die Formulierung, die wir an dieser
Stelle immer wieder hérten und die wir deshalb
hier ebenfalls verwenden, ohne dass wir uns die
Umstédnde ihrer Herkunft zu eigen machen, lau-

tete: ,Eigene Kandle first®

,Der Kerngedanke, warum wir diesen Weg an-
streben®, sagte die Vertreterin der Offentlich-
keitsarbeit einer Grofstadt, ,,ist: Eigene Kandle
first. Die Erkldarung lautet: Traditionellerweise lief
Pressearbeit so ab: Schreibste 'ne Pressemittei-
lung und wenn die Zeitung das druckt, haste Dei-

ne Arbeit gut gemacht®. Aber damit konne heute

nicht mehr gerechnet werden. Das Empfinden
sei: ,,Die Tageszeitungen drucken das, was wir
interessant finden und was wir veréffentlicht ha-
ben wollen, nicht unbedingt ab, wenn es keine
Klickzahlen bringt. ... Klickzahlen sind die neue
Wahrung bei den Tageszeitungen. Deswegen
miissen wir weg von dieser starken Fokussie-
rung auf die Medien, die als Mittler Uiberlegen:
,Hat es geniigend Relevanz, dass wir dariiber
berichten und in welcher Art und Weise berich-
ten wir das ... ?° Es wird sehr viel skandalisiert
und die Berichterstattung wird vom Aktionismus
getrieben. Es wird hdufig in einer Art und Weise
kommuniziert, die nicht in unserem Sinne ist.
Verkiirzt: Es werden ganz andere Schwerpunkte

gesetzt, (es wird) vom Negativen her angefasst.“

Eine solche Unzufriedenheit mit der Berichter-
stattung haben mehrere Vertreter*innen der Of-
fentlichkeitsarbeit der befragten Institutionen
gedufdert. Man fiihlt sich im Vergleich zu frither -
ohne dass allerdings gesagt worden wére, wann
dieses ,friiher“ gewesen ist — zum Teil weniger
gewiirdigt und weniger wahrgenommen. Es wird
kritisiert, dass die Zeitungen entweder nicht
mehr genug Platz fiir die Inhalte der lokalen und
kommunalen Einrichtungen einrdumen, oder
dass eine Berichterstattung nur noch erfolgt,

wenn sich der Sachverhalt skandalisieren lasst.

Fiir dieses Urteil spielen wiederum Entwicklun-
gen in der lokalen Presse, die bisher die lokale
Offentlichkeit weitgehend ausgemacht hat, eine
Rolle. ,,Das war frither einfach mit der Zeitung,
jeder hat Zeitung gelesen, was da drinstand,

stimmte. Heute brauchen wir alle Kanéle, um die
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Leute zu erreichen®, konstatiert man bei einem
der Theater. Das traditionell in der Offentlich-
keitsarbeit iberwiegend praktizierte Vorgehen,
bei dem die Redaktionen mit Material versorgt
wurden, das sie dann nach eigenem Gutdiinken
fiirihre Berichterstattung verwendeten, verliert in
der Wahrnehmung der Befragten zunehmend an
Bedeutung. Die Lokalpresse bii3t ihren Platz als
erste Instanz fiir den Empfang ihrer Informations-
angebote ein, ,,hauptsdchlich deswegen, weil es
flir uns immer schwieriger wird, bei denen etwas
zu platzieren. ... Griinde kann ich gar nicht nen-
nen. Ich beobachte nur, dass immer wenigervon
dem, was wir denen zuarbeiten, auch veroffent-
licht wird. ... Es wird nur noch ein Bruchteil von
dem aufgegriffen, was wir denen zuarbeiten“,

klagt die Mitarbeiterin eines Sportvereins.

Die Auflagen werden geringer, stellt man auch an
einem der befragten Theater fest, es werde nicht
mehr recherchiert, das, was als guter Journalis-
mus angesehen wurde, werde deutlich weniger.
Der Wechsel zu den Social Media wird dann auch
konzeptionell begriindet: ,,... die Zeitungen, das
bedruckte Papier, wird immer weniger wahrge-
nommen. Wir brauchen diese kurzen Meldun-
gen, wie sie fiir die Social Media charakteristisch
sind“, weif} der Geschéftsfihrer der oben be-

schriebenen Kreishandwerkerschaft.

In dieser Situation — und das ist der zweite gro-

e und, wie wir meinen, auf lange Sicht weitaus

bedeutendere Strang der Begriindung fiir diese
Entwicklung — erscheint dann die Verfligung
iber eigene Kandle in den Social Media zunédchst
als willkommener Ausweg und dann als - in-
zwischen auch schon nicht mehr neues — stra-
tegisches Ziel. So sagt die Leiterin der Presse-
abteilung einer der einbezogenen Kommunen:
»Iinsofern ist es schdn, dass wir unsere eigenen
Kandle haben und wir unsere Inhalte gut platziert
wissen. Und wir erreichen die Menschen drau-

Ben schneller.

Die Chance wird darin gesehen, die eigenen Ka-
ndle zu starken ,,und stark zu bespielen. Das diir-
fen wir auch, alles, was in der Stadtverwaltung
passiert, was der Gemeinderat macht, diirfen
wir selber kommunizieren* ... Deswegen miissen
wir unsere eigenen Kanale starken, also: eigene

Kandle first“.

Als Konsequenz wird allerdings auch in der Of-
fentlichkeitsarbeit der Stadt im Siiden der Re-
publik eine Abhdngigkeit der Aktivitdten von
den Klickzahlen gesehen: ,Wir miissen auch um
Reichweite kampfen. Wir wissen auch, was gut

lduft und was nicht so gut lduft.“

Diese Eigenschaft der elektronischen Kommuni-
kation, sich unabhédngig von den traditionellen
Medien machen zu kdénnen, wird aber offenbar
auch in anderen gesellschaftlichen Bereichen so

bewertet. ,,Ich kann die Reichweite selbst steu-

4 Von ,diirfen® ist hier die Rede, weil durch den Prozess, den Verleger mit der Stadt zu Art und Umfang ihrer Kommunika-
tion gefiihrt haben, gerichtlich festgelegt wurde, dass die Kommunen ihre Angelegenheiten, vereinfacht zusammen-

gefasst, auch im Netz selbst publizieren diirfen.
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ern. Und ich kann mehr Menschen erreichen,
als ich bisher erreicht habe, indem ich Dinge
ausprobiere, ich kann auf den Social Media mehr
machen®, so der Mitarbeiter der anderen Kom-

mune.

Zur Erlauterung wird angefiihrt, dass der Markt
an Tageszeitungen immer kleiner werde, dass
alles ins Online-Geschédft gehe und dass ganz
viele Themen dadurch untergingen, da dort an-
dere Aufmerksamkeitsregeln galten. Ganz viele
gedruckte Zeitungen verzichteten mittlerweile
auf die Meldungsspalten rechts und links, die
man noch von frither gewohnt ist’, wo friiher zum
Beispiel Veranstaltungen angekiindigt wurden.
Das sei auch immer so ein bisschen als ,Kitt der
Gesellschaft angesehen worden, wo die Gesell-
schaft durch Ehrenamtliche, Nachbarschaftlich-

keit und Vereine zusammengehalten wurde.

,und das liegt uns am Herzen: Diese Dinge zu
férdern und so auch unsere Gesellschaft zu
stiarken. Uberspitzt kénnte man sagen: Wir kom-
pensieren das (was weggefallen ist oder weg-
zufallen droht). Wir wollen einfach nur das, was
unsere Kolleginnen und Kollegen (in der Stadt-
verwaltung) leisten, den Menschen in unserer
Stadt transparent darstellen.*

Diese eigenstdndige Form der Offentlichkeits-

arbeit liber eigene Kandle wird also auch als

eine Reaktion auf die Verdnderungen bei den
lokalen Tageszeitungen gesehen. ,Wir miissen
auf die verdnderte Wirklichkeit in den Redak-
tionen reagieren und wenn es so ist, dass die
lokale Tageszeitung nur noch wenige Meldun-
gen verdffentlicht, dann miissen wir dem halt
ein bisschen entgegentreten und schauen, wie
wir auf anderen Kandlen die Menschen erreichen
konnen.“ Das Informationsangebot sei grof3 und
man wolle, dass die Menschen es auch nutzen

und wahrnehmen kénnen.

Diese Ausrichtung wird immer wieder auch
durch die Erfahrung bestdrkt, dass sich der ei-
gene Wunsch, sich in der Offentlichkeit auf eine
bestimmte Weise darstellen zu kdnnen, aus
welchen Griinden auch immer nicht jedes Mal
wie angestrebt realisieren ldsst: ,/m Moment
glaube ich, wir werden die Dinge mehr in die
Hand nehmen miissen. Es gibt auch schon Ge-
dankenspiele in der Stadt, dafiir gemeinsam ei-
gene Portale zu schaffen, um die Nachrichten
tiberhaupt ausspielen zu kdnnen. Es gibt zum
Beispiel in ganz verschiedenen Bereichen der
Wirtschaft ein Unbehagen dariiber, dass sie zu
wenig wahrgenommen werden, dass Pressemit-
teilungen nicht gedruckt werden®, berichtet der

Mitarbeiter eines der Theater.

Dieses Unbehagen fuf3t auf der Annahme, dass

es einen Informationsauftrag der Presse zum

5 In einigen Lokalzeitungen war oder ist es noch iiblich, auf der zweiten Lokalseite eine Reihe von Kurzmeldungen
untereinander zu stellen, die das lokale Geschehen im engeren Sinne wiedergaben: Restauranteréffnungen, Ver-
einsmitteilungen, runde Geburtstage ab 80, umgestiirzte Biume und vergleichbare Nachrichten aus der Nachbar-
schaft. Beklagt wird also hier, dass diese Angewohnheit zunehmend durch das Internet und die Social Media abge-
l6st wird, die das Gleiche mit weniger Aufwand und allemal schneller leisten. Ob das Internet an dieser Stelle wirklich
die gleichen Funktionen erfiillt wie die Lokalzeitung ist allerdings nicht wirklich gepriift.
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Abdruck eingereichter Pressemitteilungen gabe,
dem diese offensichtlich nicht immer nach-
kommt. So wird gedufert, es ware manchmal
besser, einen Anruf beim Adressaten zu tati-
gen, um eine Information zu vermitteln, als eine
Pressemitteilung zu schreiben, die von der Presse

nicht iibernommen werde.

Die Voraussetzungen fiir einen Strategiewandel,
der den als blockiert empfundenen Zugang zur
Offentlichkeit wieder 6ffnet, werden von den In-
formationsanbietern durchaus gesehen. Ein si-
cherer Weg zur Losung dieses selbst definierten
Problems zeichnet sich aber noch nicht fiir alle
ab. ,,Die Offentlichkeitsarbeit iiber Printmedien
wird immer weniger. Und man weif3 noch nicht,
wie man das ersetzen kann. Da stehen wir noch
vor einem Rdatsel. Wie kriegen wir einen Ersatz
fiir die Printmedien? Das ist schon ein Problem.
Das wird auch so weitergehen®, befiirchtet der

Vertreter der Jugendmusikschule.

Die lokalen Zeitungen seien namlich keineswegs
bereits verschwunden. Eine Entscheidung fiir die
eine oder die andere Vorgehensweise sei des-
halb noch gar nicht zwingend. Letzten Endes,
so der Schluss, komme es auch auf Relevanz
und Qualitédt der mitgeteilten Inhalte an, betont
ein Theatervertreter: ,Viele in der Stadt verfiigen
tiber Portale, tiber die sie Informationen heraus-
geben kdnnen. Aber entgegen mancher Voraus-
sagen ist die Zeitung immer noch da. Deswegen
muss man gucken, wie man seine Inhalte he-
rausbringt. Es kann nicht konkret vorausgesagt
werden, was passiert, aber wenn es gute |deen
gibt, werden die aufgegriffen werden. AuBerdem

istam Ende Relevanz nicht zu schlagen.”
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In diesem Zusammenhang wurde die Moglich-
keit, der Gatekeeper-Funktion der traditionellen
Medien ausweichen zu kdnnen, in der Befragung
angesprochen. Generell ldsst sich die Tatsache
festhalten, dass mit den sozialen Medien mehr
noch als durch die schon seit den 2000er Jah-
ren verbreitete Website, Moglichkeiten zur Ver-
fligung stehen, die traditionelle Presse als Gate-

keeper zu umgehen.

Das aber wird nur teilweise als Vorteil ange-
sehen. Organisationen, die im Blickpunkt der
Offentlichkeit stehen und die sich um Zugang
zur Offentlichkeit bemiihen, brauchen die eta-
blierten Medien nach wie vor oder haben doch
wenigstens Vorteile davon. Zum einen, weil sie
ohne die etablierten Medien bestimmte Ziel-
gruppen nicht erreichen, etwa dltere oder we-
niger IT-affine Personen. Mehr aber noch, weil
sie von der Eigenschaft der Gatekeeper als Kor-
rektiv profitieren. Nachrichten bekommen durch
die Journalist*innen gewissermafien ein Giite-
siegel: eine Bestdtigung von Wahrheitsgehalt
und Relevanz. Manche erkennen das auch: ,,Die
allgemeine Presse ist fiir uns sehr wichtig, daher
bekommen die Reporter schon prioritdr Zugang
zu Informationen®, betont der Vertreter des Fuf3-

ballvereins.

3.4 Strukturen und Organisation
von Offentlichkeitsarbeit

Fir die Offentlichkeitsarbeit unter den Bedin-
gungen der Digitalisierung haben die befragten
Einrichtungen entsprechend ihren Voraussetzun-
gen, ihren Moglichkeiten und ihren Zielen unter-

schiedliche Organisationsstrukturen entwickelt.
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Auf eine Systematisierung dieser vorgefundenen
Strukturen nach Faktoren wie Rahmenbedingun-
gen oder Inhalten der Arbeit war unsere Unter-
suchung von ihrer Zielsetzung und Fragestellung
und von der Struktur des Samples der Befragten
her nicht angelegt. Wir teilen daher hier nur eini-
ge auf der Befragung beruhende Beispiele zur Art
und Weise mit, wie die befragten Einrichtungen
ihre Tatigkeit in der Offentlichkeitsarbeit organi-
siert und abgewickelt haben. Wie eingangs an-
gekiindigt, handelt es sich bei den mitgeteilten
Ergebnissen nicht um eine systematische Aus-
wertung, sondern um einzelne Beobachtungen.
Erwartungsgemaf zeigen sich bei den Organisa-
tionen in einigen Aspekten Ubereinstimmungen
in der Art und Weise ihrer Offentlichkeitsarbeit,

in anderen aber erhebliche Unterschiede.

So unterscheiden sie sich in ihrer Grofie und in
der Bandbreite ihrer Anliegen. Stadtverwaltun-
gen etwa haben eine Vielfalt an Themen, die sie
unter anderem den Biirger*innen der jeweiligen
Stddte vermitteln und prdasentieren moéchten,
wdhrend ein kleiner Verein, der sich um queere
Jugendliche bemiiht, eher monothematisch aus-
gerichtet ist. Dementsprechend hat die Stadt-
verwaltung also einerseits mehr Inhalte zu kom-
munizieren, andererseits aber natiirlich auch
ein wesentlich grofleres Budget als ein kleiner
Verein, der gar keine Ressourcen etwa fiir eine
eigene Stelle fiir die Offentlichkeitsarbeit hat.
In anderen Fillen ist die Offentlichkeitsarbeit
eine von vielen Aufgaben von Vereinsvorsitzen-
den oder der Leitung einer Organisationseinheit.
Schlieilich gibt es Organisationen wie Sportver-
eine oder Kultureinrichtungen, die mit der digi-

talen Offentlichkeitsarbeit Geld verdienen, etwa

indem sie Eintrittskarten einfacher und billiger
tiber das Netz verkaufen. Bei jeder der von uns
untersuchten Organisationen ldsst sich so eine
gewisse Struktur beobachten, die sich unter
den jeweiligen Bedingungen der Aufgabenerle-

digung herausgebildet hat.

So hatten etwa grof3e Organisationen, die multi-
thematisch kommunizieren, in derRegel mehrere
Stellen fiir die Offentlichkeitsarbeit und konnten
sich entsprechend professionell aufstellen, etwa
indem sie Menschen einstellen, die verschiede-
ne Kompetenzen in Bereichen wie Bewegtbild
oder der Arbeit mit den sozialen Netzwerken
mitbringen. Eine solche Struktur haben wir zum
Beispiel bei den befragten Stadtverwaltungen

vorgefunden.

Kleinere Organisationen, die ein zentrales The-
ma haben und eherim Amateurbereich angesie-
delt sind, konnen eine professionell aufgestellte
Offentlichkeitsarbeit meist nicht finanzieren. Da
dennoch ein Bedarf an Kommunikationsarbeit
besteht, wird sie hdufig von Personen wie Ver-
einsvorsitzenden oder anderen Engagierten ,ne-
benbei‘ ibernommen. In unserem Sample wa-
ren das etwa ein kleinerer Sportverein oder eine
Initiative, die sich fiir junge queere Menschen

einsetzt.

In unserem Sample gab es weiterhin Organisa-
tionen mittlerer GréRe, die ebenfalls keine ei-
genen Stellen fiir Offentlichkeitsarbeit besetzt
hatten. Eine solche Struktur fanden wir zum
Beispiel bei der Kreishandwerkerschaft oder
der Jugendmusikschule vor. Hier muss die Ar-

beit dann von den jeweiligen Geschéftsstellen
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erledigt werden. Eine Arbeitsteilung nach Kom-
petenzen findet dort nicht innerhalb der Organi-
sation selbst statt, sondern durch Einbeziehung
kooperierender oder {ibergeordneter Einrichtun-

gen, mit denen man verbunden ist.

Anders sieht es bei Organisationen mittlerer
GroBe aus, die eigene Stellen fiir die Offent-
lichkeitsarbeit haben. Inwieweit die Arbeit dort
aufverschiedene Kompetenzbereiche aufgeteilt
war, hing in unserem Sample von der Gréf3e und
der Wirtschaftskraft der Gesamtorganisation ab.

Wir kénnen daher an dieser Stelle nur einige Bei-
spiele fiir Strukturen in der Offentlichkeitsarbeit
mitteilen, die wir in den verschiedenen befrag-
ten Organisationen vorgefunden haben. Wir tun
dies wissend, dass eine Systematisierung und
eine Kategorisierung dieser Strukturelemente
auf der vorhandenen Informationsbasis nur an-
satzweise moglich ist und verwenden daher an
dieser Stelle zundchst nur die einfachen Grofen-
ordnungen der befragten Organisation. Dabei
wird offenbar, dass sich die Einrichtungen aus
dem Kulturbereich dieser Logik nicht gut fligen;
sie werden von uns daher in einer eigenen Zu-

sammenfassung vorgestellt.

a) Grof3e Organisationen

Die grof3en Einrichtungen wie etwa die hiereinbe-
zogenen Kommunen suchen fiir die Organisation
ihrer Arbeit eine Kooperation einander ergdnzen-
der Kompetenzen. Dabei sollen Zusammenarbeit
und Abstimmung von zwei Kompetenzbereichen
organisiert werden, von denen der eine inhaltlich

sachkundig ist und deshalb eine Themenverant-

30

wortlichkeit ibernehmen kann, und der andere
die Themen in den jeweils dafiir geeigneten Ka-
ndlen ,ausspielen kann, also die ,Kanalverant-
wortlichkeit® ibernimmt, denn ,,... jedes Thema
muss dann in jedem Kanal gespielt werden“, so
die Vertreterin einer Grof3stadt, ,aber nicht alles
eignet sich fiir jeden Kanal. Dann wissen wir,
wenn wir das in diesem Kanal bringen, haben wir
da eine hohe Interaktion bis zum ,Shit Storm®,

aber es gibt andere Kanéle, wo das gut lauft*.

Bei der von uns einbezogenen Offentlichkeits-
arbeit der stiddeutschen Grofstadt war diese
,Kanalverantwortlichkeit* in einer Stabsstel-
le der Stadtverwaltung angesiedelt; diese war
in einem weiten Sinne nach aufen und innen
zustdndig fiir die gesamte Kommunikation. Or-
ganisatorisch war sie innerhalb des Dezernats
angesiedelt, das die Angelegenheiten des Ober-
biirgermeisters bearbeitet; sie war diesem direkt

unterstellt.

Die Themenverantwortlichkeit lag in diesem Fall
bei den Mitarbeiter*innen der (fachlich zustan-
digen und sachlich kompetenten) Dezernate und
Amter; es wurde angestrebt, dass die Stabsstelle
fiir die Offentlichkeitsarbeit und die Dezernate
eng — nach dem Wunsch der Verantwortlichen
fiir die Offentlichkeitsarbeit ,,sehr eng — zusam-

menarbeiten.

In der anderen grofen Kommune im Westen wur-
de die ,Kanalverantwortlichkeit‘ von dem dort so
bezeichneten Fachbereich fiir Kommunikation
und Marketing wahrgenommen. Hier war die

klassische Pressearbeit der Themenverantwort-
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lichkeit den einzelnen Dezernaten der Stadtver-
waltung zugeordnet. Jedes Dezernat soll dafiir ei-
nen Pressesprecher bzw. eine Pressesprecherin
haben. Diese sind zustdndig flir Medienanfragen,
sie bringen Pressemitteilungen auf den Weg und
bereiten Texte fiir die digitale Nutzung vor. Der
Pressereferent bzw. die Pressereferentin ist fach-
kundig im jeweiligen Themengebiet und bereitet
die einzelnen Themen auf, so dass sie dann me-
dial der Presse angeboten oder iiber die eigenen

Kandle der Stadt veroffentlicht werden kénnen.

Am Beispiel einer Pressemitteilung erldutert: In-
haltlich wird diese im jeweiligen Dezernat ange-
fertigt und von der Dezernatsleitung iiberpriift,
die die sachliche und fachliche Richtigkeit si-
cherstellt. Mediale Eignung und Qualitdt werden
dann von der Teamleitung in der Kommunika-
tionsabteilung tiberpriift. Die Leistungsfahigkeit
dieser Prozesse kann darin ausgedriickt werden,
dass zum Zeitpunkt der Befragung im Herbst
wdhrend des Jahres 2023 circa 1.700 Presse-
mitteilungen herausgegeben worden waren —
das sind im Durchschnitt etwa sieben bis acht
Pressemitteilungen pro Arbeitstag. Als ideal
werde es empfunden, wenn jedes Dezernat eine
Stelle bzw. eine Person fiir die Funktion des
Pressesprechers bzw. der Pressesprecherin hat-
te; tatsdachlich komme es jedoch (noch) vor, dass

eine Person mehrere Dezernate betreuen muss.

Der Fachbereich Kommunikation und Marke-
ting der Kommune im Westen hat eine eigene
Leitung. Im Herbst 2023 gab es acht Presse-
referent*innen. In der Zentralredaktion arbeiten

weitere drei, in der Redaktion fiir die Homepage

vier Personen. Das Social-Media-Team besteht
aus fiinf Mitarbeiter*innen. In der Video-Redak-
tion sind drei Personen beschaftigt. Weiterhin
gibt es eine Online-Redaktion, die Themen fiir
die Online-Prasentation aufbereitet, und eine
Themenredaktion, die Themen noch einmal neu
aufgreift und biirgerndaher aufbereitet, sowie
eine Foto- und Video-Redaktion. Neben den
einzelnen Pressereferent*innen gibt es zwei
Stadtsprecher, die fiir die Themen des Oberbiir-
germeisters zustandig sind. Insgesamt sind das
26 Beschéftigte, 19 davon, also der weitaus gro-
Bere Teil, haben eine journalistische Aushildung
oder vergleichbare berufliche Vorerfahrungen.
Andere kommen aus der Verwaltung; sie werden
wegen ihrer Sach- und Organisationskenntnis
als unverzichtbar im Team der Offentlichkeits-

arbeit bezeichnet.

Dieser Ausstattung ldasst sich die Situation vor
8 Jahren gegeniiberstellen, als es ,eine klassi-
sche Pressestelle (gab) und zwei, drei Leute, die
nebenher noch was auf Twitter gemacht haben,
die aber auf’erdem auch noch Verwaltungsauf-
gaben hatten®. Dann dnderte die Stadt ihre Poli-
tik und stellte mehrheitlich Beschéftigte ein, die

Erfahrung mit Zeitungen hatten.

Neben dieser externen wird auch die interne
Kommunikation als wichtig angesehen. In dem
Zusammenhang wird darauf verwiesen, dass die
Stadtverwaltung etwa neun- bis neuneinhalb-
tausend Mitarbeiter*innen hat, die ebenfalls
erreicht werden miissen, nicht zuletzt, um die
Akzeptanz fiir die eigene Arbeit sicherzustellen.

In diesem Bereich arbeiten drei Personen.
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SchlieRRlich gibt es weitere Offentlichkeitsar-
beitsstellen stddtischer Einrichtungen aufier-
halb der Stadtverwaltung, etwa im Bereich der
Freizeitangebote der Stadt: beim Theater, beim

Zoo und fiir ein Ausflugsgebiet.

Die andere von uns befragte Kommune beschaf-
tigte in der Stabsstelle neun Mitarbeiter*innen
einschlielich Leitung und Sekretariat. Fiir eine
weitere Stelle lief zur Zeit der Befragung das Be-
setzungsverfahren. Bei Bedarf — aber selten —
wiirden freie Mitarbeiter*innen beschaftigt. Da
man den Aufbau eines Newsrooms anstrebte,
wurde (iber eine Ausweitung des Personalbe-
standes nachgedacht. In diesem Newsroom sol-
len dann alle entscheidungsberechtigten Mitar-
beiter*innen gemeinsam sitzen und entschei-
den, welche Information in welchem Medium
ausgespielt wird, und wer dafiir welche Technik

und welche Unterstiitzung bendtigt.

Die Kommune strebt damit an, die Offentlich-
keitsarbeit mehr aus der Stadtverwaltung he-
raus kommunizieren zu lassen. Das bisherige
Vorgehen wird als zu terminorientiert ausgerich-
tet empfunden. Gemeint ist damit: Das Amt hat
eine Angelegenheit abgeschlossen und moéchte
das verlautbaren. Dann wird ein Pressetermin
angesetzt und die Sache verkiindet. Stattdessen
strebt man fiir die Zukunft Folgendes an: ,,...am
Beispiel Klimaschutz: im Thema drin sein mit sei-
nen vielen, vielen Unterthemen und diese per-
manent ,spielen‘, permanent Geschichten, also
Content, erzeugen. Dies muss von den Themen-
manager*innen vorbereitet werden und die Ka-

nalverantwortlichen spielen das dann aus, denn
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die Themen miissen dann ja in verschiedenen
Kandlen ,gespielt werden und nicht alles eignet
sich fiir jeden Kanal.“ Die Idealvorstellung der
Offentlichkeitsarbeit dieser Kommunen ist: ,Wir
haben Spezialisten, die in den Themen drin sind
und die Content generieren und die sagen: ,Das
ist ein Thema“. Und wir haben auf der anderen
Seite Spezialisten, die das dann in den Kandlen

ausspielen.”

Und das hat Konsequenzen: ,,Dazu brauchen
wir eine Menge Leute, aber dadurch wird auch
der Umfang der Kommunikation ein ganz ande-
rer, ... das kann durch die Art und Weise, wie
es bisher kommuniziert worden ist, gar nicht
angemessen dargestellt werden, weil wir gar
nicht die Man-Power bzw. die Frauen-Power

haben.*

b) Sehr kleine Organisationen

Mit einer gdnzlich anderen Organisation als die
beiden hier befragten Stadtverwaltungen ge-
hen — verstandlicherweise — sehr kleine Orga-
nisationen an die Offentlichkeitsarbeit heran. In
unserem Sample war zum Beispiel eine unab-
hadngige queere Jugendgruppe mit einem poli-
tischen Anliegen. Die Gruppe ist iberwiegend
spendenfinanziert und wird zusatzlich durch
eine auf Landesebene tdtige, vom Staat unab-
hangige Organisation unterstiitzt. Hier gibt es
fiir die Offentlichkeitsarbeit keine festen Zustén-
digkeiten oder definierten Ressourcen. Aufga-
ben werden flieend verteilt und zwar nicht nur
an hauptamtlich Tatige, sondern auch an die Ju-
gendlichen, auf deren Interessen sich die Arbeit

der Gruppe richtet.
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»Wirsind im Team drei Leitungskrafte. Wir treffen
uns mit den Jugendlichen einmal in der Woche.
Eine Person aus dem Leitungsteam organisiert
das Treffen. Es gibt keine feste Zustandigkeit fiir
die Offentlichkeitsarbeit.*

Auf dieser Basis werden Kontakte mit der Presse
oder mit Amtern deswegen hiufiger von einem
Mitglied des Leitungsteams wahrgenommen,
das am langsten mit der Gruppe arbeitet und
von daher die meisten Auenkontakte hat. Wenn
Vertreter*innen einer Zeitung in der Gruppe fiir
einen Bericht recherchieren wollen, nehmen die-

jenigen daran teil, die gerade anwesend sind.

Wenn die Gruppe ihrerseits Informationen ver-
breiten will, geschieht dies liber Social Media
aber auch iiber traditionelle Medien (Zeitung,
Horfunk, Fernsehen); aufierdem spielt Mundpro-
paganda eine nicht zu unterschatzende Rolle. Zu-
sdtzlich nutzt die Gruppe eine Website, die von
verschiedenen Vereinen getragen wird. Keine der
Personen, die an der Offentlichkeitsarbeit betei-

ligt sind, hat eine einschladgige Vorqualifikation.

Vergleichbar damit ist der Schwimmverein. Hier
ist laut Satzung zwar ein Pressesprecher vorge-
sehen, diese Position ist allerdings nicht finan-
ziert. Unteranderem daherwar sie nicht besetzt,
eine personelle Ausstattung der Offentlichkeits-
arbeit damit nicht gegeben. Konkrete Uberlegun-
gen, diesen Zustand zu dndern, wurden nicht an-
gestellt. Zum einen fiihlten sich die ehrenamtlich
tdtigen Personen, die sich in Organisation und
Leitung des Vereins engagieren, bereits mitihren

bestehenden Aufgaben ausgelastet; zum ande-

ren steht dem der Blick auf die dafiir notwendi-
gen, fehlenden finanziellen Mittel entgegen. Vor
allem aber gab es ein Argument, das Gedanken
an eine hauptamtliche Beschiftigung fiir die Of-
fentlichkeitsarbeit des Vereins im Keim erstick-
te: ,Wir denken nicht in diese Richtung, weil wir
auch nicht an Mitgliedermangel leiden. Wir sind
auch ohne Pressesprecher nachgefragt genug*,
sagt der Vorsitzende des Vereins. Offentlichkeits-
arbeit wird im Verein also ganz niichtern weniger
als Mittel gesehen, die Offentlichkeit — etwa in
Richtung auf ein gesundes Leben oder auf eine
grofRere Popularitat fiir die eigene Sportart — zu
beeinflussen, sondern vor allem als Instrument

der Mitgliederwerbung.

Da eine hauptamtliche Wahrnehmung der Of-
fentlichkeitsarbeit also einerseits zu teuer und
andererseits aufgrund der Definition der eigenen
Situation auch gar nicht zwingend erforderlich
scheint, wird sie im Verein als Nebenaufgabe
behandelt. Als solche fallt sie nach der Logik
ehrenamtlich gefiihrter Vereine auch in diesem
Falle dem Vorsitz zu. Zwar komme es vor, dass
eine Wettkampfmannschaft des Vereins offent-
lichkeitswirksame Aktionen aus eigener Initiati-
ve selbst plane; sei dies der Fall, wiirden dafiir
in der Regel Social-Media-Kandle genutzt. ,,Und
bei bestimmten Ereignissen gibt es manchmal
jemanden, der das in der Hand hat und das Er-
eignis auf Social Media bewirbt. Bestimmte Ak-
tionen bewerben wir ganz gezielt, z.B. fiir un-
sere Nachwuchsmannschaft.“ Auch hier nimmt
der Vereinsvorsitzende eine selbstverstdndliche
Zuordnung der Offentlichkeitsarbeit zu Manah-

men der Mitgliederwerbung vor.
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Dabei verwendet der Verein moderne Kommuni-
kationsmittel durchaus vielfaltig. Er nutzt Face-
book und Instagram. Es gibt mehrere E-Mail-
Accounts, die flexibel genutzt werden, der Haupt-
account ist fiir alle Vorstandsmitglieder zugang-
lich, betont der Vorsitzende, ,,... da kénnen die
auch alle ’reingucken. Die meisten Anfragen

beantworte ich, andere gebe ich weiter*,

c) Mittelgrof3e Organisationen ohne eigene
Stellen fiir Offentlichkeitsarbeit

Unternoch einmalanderen Voraussetzungen be-
treibt die befragte Kreishandwerkerschaft ihre
Offentlichkeitsarbeit, deren Organisationsform
typisch fiir viele derartige Einrichtungen ist. Sie
hat zwar eine hauptamtliche Struktur, innerhalb
derer ist Offentlichkeitsarbeit aber eine Aufga-
be unter anderen, die in der Regel von der Ge-
schaftsfiihrung wahrgenommen wird. Sie wird
von drei Personen geleistet: dem Geschéftsfiih-
rer und zwei Sachbearbeiterinnen. Indem die
Geschiftsfithrung den gewdhlten Gremien der
Kammer verantwortlich ist, ist auch hier die Of-
fentlichkeitsarbeit der Leitungsebene direkt un-

terstellt.

Offentlichkeitsarbeit ist innerhalb der Kreishand-
werkerschaft in die jeweilige Zustandigkeit fiir
einzelne Fachgebiete eingeschlossen. Sachlich,
fachlich und interessenpolitisch gibt es einen
engen Austausch mit den einzelnen Innungen.
Fiir die Unterrichtung der Offentlichkeit verwen-
det die Kreishandwerkerschaft eigenes oder ihr
von den Innungen zur Verfligung gestelltes Ma-

terial.

34

Gegliederte Zustdandigkeiten richten sich in die-
sem Typ von Organisation eher nach den Quali-
fikationen und Ausrichtungen der Mitarbei-
ter*innen oder den Rahmenbedingen, als nach
einem {bergreifenden oder externen Schema.
Bei der Kreishandwerkerschaft werden die
Tageszeitungen vom Geschéaftsfilthrer betreut,
die Social-Media-Kandle von den Mitarbeiterin-
nen. Eine verstdrkte Aktivitat auf den Social-
Media-Kandlen entstand auf Verlangen der In-
nungen, die ihre Mitgliederwerbung ausbauen
wollten und die Kreishandwerkerschaft zu einer
entsprechenden Aktivitat aufgefordert hatten.
Daraufhin war die Prdsenz in den Social Media
erhéht worden. Und da es keine Neueinstellun-
gen gab, wurde eine Umstrukturierung einge-
leitet. ,,Wir wollen die Aktivitdat im Bereich der
Social Media verstarken, auf Kosten der reinen
Verwaltungstatigkeiten.” Zusatzlich organisiere
man sich ,,bei Bedarf ... Rat und Unterstiitzung

von auf3erhalb®.

Auch in dem im Osten befragten Sportverein
wurde zwar keine neue Stelle fiir die digitalisier-
te Offentlichkeitsarbeit geschaffen, wohl aber
in der Verwaltung, damit mehr Arbeitszeit fir
die parallel zu leistende Offentlichkeitsarbeit
zur Verfligung steht. Falls es hier zu einer zu-
satzlichen Einstellung explizit fiir den Bereich
Offentlichkeitsarbeit kime, wiirde das jemand
mit Kompetenzen im Bereich Social Media und
Bewegthild sein. Das ergibt sich vor allem aus
dem festgestellten Bedarfan derHerstellungvon
Video-Material nach professionellen Qualitdts-
standards.
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Dies istauch eine Reaktion darauf, dass sich die
die Erwartungshaltung an die Offentlichkeitsar-
beit verschoben hat. ,,Dabei wird oft nicht ge-
sehen, welcher Aufwand dahintersteht. ... Die
Darstellung eines Trainingsalltags in einem lus-
tig gestalteten Video-Clip kostet etwa zwei bis
drei Wochen. Wir haben das jetzt ein paar Mal
gemacht, aber wir haben 14 Abteilungen, das ist
vom Aufwand her gar nicht zu schaffen. Es muss
den nachfragenden Abteilungen von der Qualitat

her ja auch gerecht werden.“

Diesbeziigliche berufliche Qualifikationen oder
einschldgige Vorerfahrungen hatten die zum
Zeitpunkt der Befragung in der Offentlichkeits-
arbeit des Vereins Beschaftigten nicht. Es wurde
die Auffassung gedufiert, dass fachliche Kompe-

tenz in der Ausiibung der Arbeit entstehe.

d) Mittelgrof3e Organisationen mit eigenen
Stellen fiir Offentlichkeitsarbeit

Eine andere Struktur existiert dort, wo es inner-
halb der Leitungs- und Organisationsstruktur
eine eigene Abteilung fiir die Offentlichkeitsar-
beit gibt. Dies ist unter den von uns befragten
Organisationen zum Beispielin dem Krankenhaus
der Fall. Die dortige Abteilung fiir Offentlichkeits-
arbeit ist zwar nicht Teil der Geschéftsfiihrung,
aber an diese angegliedert. Sie berichtet an die
Geschéftsfithrung und bekommt von dort ihre

Anweisungen.

Die Abteilung hat eine Leiterin und zwei Mitar-
beiter*innen. Eine von ihnen hat eine journalis-

tische Ausbildung und entsprechende berufliche

Vorerfahrungen, die andere eine Ausbildung
und entsprechende berufliche Vorerfahrung
im Bereich der Digitalisierung und der Social
Media. Die Abteilungsleiterin ist gelernte Kran-
kenschwester und hat eine berufsbegleitende
Ausbildung in einem kommunikationswissen-
schaftlichen Studiengang absolviert. Eine Mit-

arbeiterin war vorher Biirokauffrau.

Auch in dem wirtschaftlichen Zusammenschluss
im Westen gibt es eine Presseabteilung. Diese ist
zustandig fiir die Pressemitteilungen, den News-
letter sowie fiir Kontakte zur Tagespresse und
zu den iibrigen Medien. Daneben werden von
verschiedenen Bereichen Marketingaufgaben
erledigt. Innerhalb der Organisation sind von
ihr geforderte Projekte fiir die jeweils projekt-
bezogene, inhaltliche Offentlichkeitsarbeit zu-
stdndig. Projekte haben in der Regel jeweils eine
Projektleitung und werden meistens von zwei bis
vier Personen bearbeitet. Sie sind auch fiir das
Marketing zustdndig, wozu die Offentlichkeits-
arbeit gerechnet wird. Daneben gibt es eine ei-
gene Stelle fiir die Markenkommunikation, die
hauptsdchlich fiir Marketing und Werbung fir
die Dachmarke verantwortlich ist. Zwei weitere

Stellen betreuen die Social Media.

Die Abteilung Offentlichkeitsarbeit untersteht di-
rekt dem Vorstand, der fur inhaltliche und Bud-
get-Entscheidungen und fiir den Kontakt mit der
Politik zustandig ist. Diesem Vorstand sind die
Presseabteilung und die Markenkommunika-
tion verantwortlich. Die Arbeit ist fachspezifisch

aufgeteilt: Projekte, die wirtschaftliche Fragen
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behandeln, werden dem Bereich, in dem die
Kolleginnen und Kollegen das entsprechende
Fachwissen haben, zugeordnet. Es gibt weiter-
hin ein Kulturbiiro und einen Tourismusbereich.
Der letztere ist eine Marketingeinheit, aber auch
eine Buchungsstelle, wo man Reisen buchen
kann. Insgesamt betragt der Personalbestand in
diesem Bereich etwa 30 bis 40 Vollzeitdquiva-

lente.®

Umgesetzt wird die Offentlichkeitsarbeit zusam-
men von den Spezialisten der Projekte und der
Presseabteilung. Es gibt also eine dhnliche Ko-
operation von einerseits inhaltlich und thema-
tisch Verantwortlichen und andererseits Verant-
wortlichen fiir die Kommunikationskandle wie
bei den oben dargestellten Stadtverwaltungen.
Zur Organisation der Arbeit sind Jours fixes ein-
gerichtet, bei denen jeweils Inhalts- und Kom-
munikations-Bereich zusammenkommen und
die notwendigen Aktionen besprechen; alle zwei
bis drei Wochen gibt es einen Ubergreifenden

Kommunikations-Jour-fixe.

e) Organisationen im Kulturbereich

Im Kulturbereich steht die Offentlichkeitsarbeit
unter anderen, spezifischen Voraussetzungen.
Daher systematisieren wir die Darstellung der
Offentlichkeitsarbeit hier ausschlielich nach
der Rahmenbedingung ,Zugehdrigkeit zum Kul-
turbereich® statt nach deren Grofe und Grad der

Institutionalisierung.

In dem Theater einer kleineren Mittelstadt in
Stiddeutschland gibt es keine eigene Organi-
sationseinheit fiir die Offentlichkeitsarbeit. Die
klassische Presse- und Offentlichkeitsarbeit und
der Kontakt zu den Medien obliegen einem Mit-
arbeiter, der zugleich in der Dramaturgie tétig
ist; eine solche Funktionsmischung ist auch von
anderen Theatern bekannt. Diese Person ist au-
Berdem — zusammen mit einer anderen Mitar-
beiterin aus dem Vertrieb — fiir das Marketing
verantwortlich, also fiir Anzeigen, das Bewerben
von Auffiihrungen und Veranstaltungen und Ahn-
liches. AuBBerdem ist eine weitere Mitarbeiterin,
die ebenfalls als Dramaturgin tatig ist, fiir die
Social Media zustdandig. Wichtig ist hier, dass
keine der Mitarbeiter*innen eine volle Stelle fiir
den Bereich Offentlichkeitsarbeit bekleidet.

Die fiir die Pressearbeit verantwortlichen Perso-
nen sind zustandig fiir die Betreuung der Print-
medien. Eine einschldgige Vorqualifikation hat
von den hier beschaftigten Personen niemand.
Verantwortlich ist die Offentlichkeitsarbeit vor
allem der Kiinstlerischen Leitung, aber auch der

Gesamtleitung (Intendanz).

Als belastend wird aber weniger diese qualifika-
torische Ausstattung gesehen, als vielmehr die
Aufgabenvielfalt, sie gilt durchaus als Ursache
von strukturellen Problemen. ,Eigentlich geht
dieses System nicht gut auf. ... Die Arbeitsauf-

gaben sind zu breit gestreut.“ Zum Beispiel wird

6 Der Begriff Vollzeitdquivalent wird verwendet, um Teilzeitstellen zur Bemessung einer Personalausstattung auf volle

Stellen umzurechnen.
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eine Trennung von Pressearbeit und Marketing
fur sinnvoll gehalten. Auch wird mehr Personal
gewiinscht, was dann eine aufgabenspezifische-

re Arbeitsteilung ermoglichen wiirde.

In dem Theater im Norden gibt es eine Abtei-
lung fiir Presse- und Offentlichkeitsarbeit, die
zusdtzlich Aufgaben im Bereich des Marketings
wahrnimmt. Im Unterschied zu den anderen hier
vorgestellten Organisationen ist die Presseab-
teilung eigenstdndig und untersteht direkt der
Intendanz. Struktur und Aufgabenwahrnehmung
entsprechen hier eher der in der Offentlichkeits-
arbeit in anderen Sektoren, denen wir in die-
ser Befragung begegnet sind. Der Befragte ist
Pressesprecher des Theaters. Zu seinen ubli-
chen Aufgaben gehoren die Redaktion der Thea-
terzeitung, Beantwortung der Anfragen von Pres-
se, Horfunk oder Fernsehen. Er ist ausgebildeter
Journalist mit langjahriger Berufserfahrung, der
ausschlieBlich in seiner Funktion als Presse-
sprecherim Theater tatig ist. Eher ungewdhnlich
ist, dass auch die Wahrnehmung von Kontakten
in die Politik zu seinen Aufgaben gehort. Die-
se Kontakte betreffen hauptsachlich das Thema
,Theaterneubau’, das in der Stadt eine besonde-
re Rolle spielt; dazu werden etwa Veranstaltun-
gen organisiert. Auferdem gehdren eine Grafike-
rin und eine Fotografin zum Haus, es werde sehr

wenig ,nach drauBen‘ vergeben.

3.5 Konsequenzen der Digitalisierung
fiir den Personalbedarf

Die Mdglichkeiten der Digitalisierung auch wirk-

lich zu nutzen, verlangt nach der Erfahrung, die

die Mehrheit dervon uns befragten Einrichtungen

gemacht hat, einen hoheren Personalaufwand.

Vor allem aus den Organisationen, die von einer
differenzierten Offentlichkeit umgeben sind und
die sich bemiihen, eine darauf bezogene, inten-
sive und situationsangepasste Offentlichkeits-
arbeit umzusetzen, richtete sich die Antwort auf
die Frage nach den Konsequenzen der Digitali-
sierung sofort auf die Personalsituation: ,,Mehr
Leute! Die Digitalisierung erfordert wirklich Per-
sonal, Menschen, die das machen. Also: Digitali-
sierung heif3t nicht, dass alles von alleine geht.“

Auch in anderen befragten Organisationen hat
man festgestellt, dass die Digitalisierung nicht
etwa zu einer Personaleinsparung fiihrt, sondern
im Gegenteil zu einem zusatzlichen Bedarf. Be-
sonders gilt das fiir die Bespielung und Betreu-
ung der Social Media.

Das Problem des Personalmangels tritt bei den
kleineren Einrichtungen noch starker auf. Insbe-
sondere die Social Media werden als ,Zeitfres-

ser‘ empfunden.

Im Gegensatz zu der Auffassung, die Digitalisie-
rung kdnne nicht zuletzt als Rationalisierungs-
instrument und als Mittel zur Reduzierung des
Personalbedarfs im Bereich Offentlichkeitsar-
beit angesehen werden, weist unsere Befragung
also eher in die gegenteilige Richtung. ,,Durch
die Digitalisierung sind viele neue Aufgaben
entstanden, die iibernommen werden miissen
und die nicht von einer einzelnen Person (iber-

nommen werden kdnnen. Die Digitalisierung,
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besonders die Social Media, sind eine zeitinten-
sive Beschaftigung®, so der Geschaftsfiihrer des

Handballvereins.

Von zusatzlich eingestelltem Personal wurde in
der Befragung nur ausnahmsweise berichtet, al-
lenfalls fiir Elternzeitvertretungen gab es Neuein-
stellungen, auch wenn viele Befragte sich mehr

Personal gewiinscht hatten.

Vor allem fiir die Nutzung der Social Media durch
die von uns befragten Organisationen wird zu-
sdtzliches Personal bendétigt. Der Tourismus-
verband hat zwei ganze und eine halbe Stelle
besetzen miissen, um die damit verbundenen
Aufgaben bewaltigen zu kdnnen. Der Land-
jugendverband wiirde, wenn er dem bestehen-
den Bedarf an dieser Stelle entsprechen konnte,
zusatzliche Einstellungen fiir die Betreuung der
Social-Media-Auftritte vornehmen. Da er sich
aber aus begrenzten Férdermitteln finanziert,
kdnnen mehr als die zwei bereits bestehenden

Stellen nicht eingerichtet werden.

Die Beschaftigung in der Offentlichkeitsarbeit
scheint vielfach ohne eine entsprechende vor-
herige Ausbildung zu erfolgen. Stellenweise wur-
den fiir diese Mitarbeiter*innen Weiterbildungen
angeboten, um die notwendigen Kompetenzen
zu vermitteln. Teilweise wurde auch die Offent-
lichkeitsarbeit entsprechend der Entwicklung
der Organisationen neu verteilt, um eine bessere
Passung zwischen Aufgaben und Kompetenzen
zu erreichen. Klar wird hier, dass nicht alle Mit-
arbeiter*innen die notwendigen Kompetenzen

fuir ihre Aufgaben schon zu Beginn mitbringen.
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Wo sich dies nicht durch Umschichten und Um-
verteilungen losen ldsst, entsteht ein erhohter
Weiterbildungsbedarf.

3.6 Kooperationsformen und das
Verhiltnis zur lokalen Presse

Die Zusammenarbeit der Offentlichkeitsarbeit
mit der eingesessenen lokalen Presse findet in
vielfdltigen Formen statt. Fiir den Handballverein
etwa ist die regionale Zeitung einer der Koope-

rationspartner:

»Wir haben ein Stadion-Heft, also ein Arena-
Magazin, das zu jedem Heimspiel erscheint, wo
die regionale Zeitung Berichte dazu schreibt,
das aber auch von uns geschriebene Berichte
enthdlt. Die schreibt einer unserer Mitarbeiter,
so dass wir die Presse mit unseren Berichten
versorgen. Ja, da sind wir natiirlich angewiesen,
dass die Sachen auch publiziert werden. ... Bei
den anderen kann es schon mal sein, dass die
das nicht an dem Tage drucken, wo wir das gerne
hatten. Deswegen ist die Kooperation mit der
regionalen Zeitung ziemlich wichtig, weil wir das
im Vorfeld auch viel besprechen und wir da ganz

klar unsere Prioritdten benennen.*

Der Verein produziert in dieser Zusammenarbeit
auch ,Content’, also Inhalte, die der regionalen
Tageszeitung als Material dienen. ,,Die Texte wer-
den aber nicht inhaltlich gedndert.“ Ein*e Mitar-
beiter*in der Zeitung verfasst bei den Heimspie-
len dann selber auch noch mal einen eigenen
Spielbericht, ,,... also da haben wir tatsdchlich

eine gute Zusammenarbeit*®.
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Dabei werden die verschiedenen Medien je nach
Umstdnden und Zielsetzung der Organisationen
durchaus unterschiedlich eingesetzt. Der Vertre-
ter der Kreishandwerkerschaft betont: ,Fiir das
schnelle Kommunizieren sind wir bei Facebook
und beim Newsletter und bei WhatsApp.“ Zu-
sdtzlich gibt man aber auch eine eigene Zeitung

heraus:

»Wir haben mittlerweile festgestellt, dass die
Zeitung, die die Innung herausgibt, wirklich noch
gelesen wird und zwar nicht nur innerhalb der
Organisierten, sondern auch dariiber hinaus im
ganzen Handwerk; organisiert ist da maximal
ein Drittel. Sie darf nur nicht zu hdaufig kommen.
Wenn ich jede Woche eine Zeitung machen wiir-

de, wiirde sie nicht gelesen.”

Gedruckte Formate haben also offenbar unter be-
stimmten Bedingungen eine Chance. Doch diese
Erfahrung mit der gedruckten Innungszeitung, die
sich mit den Spezialinteressen des Handwerks
befasst, ldsst sich auf die Lokalpresse nicht tiber-
tragen: ,Was die Tageszeitung angeht, da kriege
ich eher die Mitteilung, dass unsere Mitglieder
die Zeitung immer mehr abbestellen“, berichtet

der Geschaéftsfiihrer der Kreishandwerkerschaft.

Entsprechend werden Zweifel an der Nachfra-
ge nach gedruckten Zeitungen auch andern-
orts geduBert: ,Ich sitz’ jetzt gerade an einem
Beitrag fiir eine regionale Zeitung“, berichtet
der Geschaftsfiihrer des Tourismusverbandes,
,»,40.000 Auflage, wird verteilt, muss man also
was ’reinschreiben. Im Hintergrund aber denk’

ich mir: Wer liest das noch?“ Den traditionellen

Medien oder den Journalist*innen als ihren Re-
prasentant*innen wird nicht mehr tberall eine
wesentliche Rolle zugeschrieben: ,,... derJourna-

lismus als Zielgruppe wird kleiner.*

Allerdings wird diese Einschadtzung dort relati-
viert, wo es nicht nur darum geht, den Zugangs-
weg zur Information zu kontrollieren, sondern
vor allem eine Nachfrage nach den Leistungen
einer Organisation zu schaffen. Der Tourismus-
verband versteht die eigenen Angebote als Pro-

dukte, die vermarktet werden miissen.

,Offentlichkeitsarbeit war Investition in ein Pro-
dukt ... Da sind die Journalisten von selber ge-
kommen. Da hatten wir gar kein Problem, dass
dariiber berichtet wurde. Das ist {iberall aufge-
griffen worden. Das ist von selber gelaufen. Wenn
ich jetzt aber ein Produkt habe, das austauschbar
ist, das es iiberall gibt, dann habe ich so einen
Effekt nicht.“ Die Schlussfolgerung fiir den Tou-
rismusverband lautet dann, dass es weniger um
die Kontrolle des Zugangswegs zu der Information
iber das Produkt gehe, sondern um die Qualitat
des Produkts. ,,Wir miissen uns also in der Pro-
duktentwicklung immer etwas Besonderes ein-
fallen lassen, was wir den Journalisten anbieten
kdonnen, und zwar langfristig.“ Die Prioritdt liegt
fiir den Tourismusverband also bei seinen Ange-
boten, nicht bei den Journalisten. Die sind quasi
zweitrangig. Der Gast erwarte die hochwertigen
und besonderen Produkte. Aufwelchem Wege die
Informationen iiber diese Produkte an den Gast
kommen, ist fiir den Vertreter des Tourismusver-
bandes weniger wichtig. ,,Wir investieren mehrin

die Produktentwicklung als ins Marketing.*

39



Offentlichkeit ohne Journalismus?

3.7 Erfahrungen mit digitalisierter
Offentlichkeitsarbeit

Wir haben die Vertreter*innen der von uns be-
fragten Organisationen nach ihren Erfahrungen
mit der Digitalisierung der eigenen Offentlich-
keitsarbeit und deren Bewertung gefragt. Letz-
tere hangt naturgemaf in erster Linie von den
eigenen Erwartungen und den sich daraus erge-
benden Zielen ab. Einerseits werden erheblich
mehr und bessere Moglichkeiten der Selbstdar-
stellung gesehen. Deren Bewertung hangt aber
andererseits auch davon ab, wie die Arbeit der
traditionellen Presse, besonders der Lokalzei-

tungen, wahrgenommen wird.

Vor allem fiir Organisationen der kommunalen
Offentlichkeit mit einer groRen Vielfalt an Ziel-
gruppen spielt die Digitalisierung eine grofle
Rolle: ,Wir haben eine grofRe Bandbreite, eine
grofRe Zielgruppe, die natiirlich unterteilt ist in
verschiedene Teilgruppen. Um die abzudecken,
brauchen wir immer mehr Kandle. Vor 20 Jah-
ren hat man noch nichts iiber YouTube gemacht,
da gab es noch keine Video-Botschaften. Heute
muss man alle Kandle nutzen, die zur Verfiigung
stehen, um die verschiedenen Zielgruppen zu

erreichen.“

So bietet die Digitalisierung, zum Beispiel mit
Kandlen wie YouTube oder Instagram, auch neue
Mdoglichkeiten, die es vorher nicht gab oder die
mit erheblichen Zugangshiirden verbunden wa-
ren. Daraus ergeben sich dann allerdings auch
neue Anforderungen, auf die die Organisationen
vor allem im Hinblick auf Qualifikation und An-
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zahl des Personals reagieren miissen. Das wie-
derum hat Konsequenzen fiir Organisation und
Ausstattung der Offentlichkeitsarbeit: ,Dazu
missten wir die einzelnen Kandle dann aus-
probieren. Da miisste man investieren, auch in
Fortbildung. Das gréfte Problem ist die interne
Schulung®, stellt der Vertreter der Jugendmusik-

schule fest.

Die oben skizzierte Veranderung in der Wahr-
nehmung des Journalismus und vor allem seiner
Rolle als Gatekeeper ist auch in diesem Zusam-
menhang von Bedeutung. Die Moglichkeit, die
eigenen Anliegen selbst zu verdffentlichen und
aufeinen lokalen Journalismus nicht mehrange-
wiesen zu sein, wurde vor allem deshalb positiv
bewertet, weil der Eindruck vorherrschte, dass die
Anliegen der Befragten fiir den lokalen Journalis-

mus keine Rolle mehr spielen.

Hier scheint sich etwas in der Funktionsweise
der lokalen Offentlichkeit verschoben zu haben.
Die Zeitungen werden nicht mehr als selbstver-
standliche Anlaufstellen betrachtet, weil sie den
Eintritt in die Offentlichkeit nach Aussage der be-
fragten Akteur*innen der Offentlichkeitsarbeit in
geringerem Maf als friiher erméglichen und weil
es andere Wege gibt, diesen zu erreichen. Daher
wird die eigene Kommunikation als wichtiger
und die eigene Rolle als aktiver bewertet. Diese
Veranderungen werden von den befragten Ein-
richtungen grundsatzlich positiv beurteilt, wie
etwa bei einem der Sportvereine: ,,... weil man
nicht mehr auf die Zeitung angewiesen ist und
nicht mehr ,bitte, bitte* sagen muss. Wir kdnnen

selber aktiv werden. Wir kdnnen selber verof-
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fentlichen, was wir wollen, was wir fiir wichtig

halten.*

Der oben beschriebene Strategiewandel, hin
zu den eigenen Kandlen und zu dem Motto ,ei-
gene Kandle first’, ist die Folge. ,,lch nehme zur
Kenntnis, dass wir fiir eine bestimmte Form der
Berichterstattung nicht mehr attraktiv genug sind.
Insofern ist das ein Ansporn, eine Motivation. Na-
tuirlich bedeutet das auch mehr Arbeit®, berichtet
der Pressesprecher des Theaters. ,,Wenn ich Tex-
te erstelle, muss ich darauf achten, dass die auf
mehreren Kandlen geeignet sind: Ein Text muss
sowohl an die Presse gehen kdnnen, er muss on-
line geeignet sein, das hat meine Arbeit schon

beeinflusst®, sagt der Vertreter des Laientheaters.

Zudem stellen die Vertreter*innen der Offent-
lichkeitsarbeit ein verdndertes Verhalten der
Lokalpresse fest: ,Ja, es gibt eigentlich immer
Verdnderungen, die Probleme bei den Lokalzei-
tungen zum Beispiel, da kommt dann plétzlich
von einer Zeitung gar kein Reporter mehr“, hat
man bei dem Fuf3ballverein bemerkt. ,,Und bei
den sozialen Medien gibt es standig Verdnde-
rungen, auf die wir reagieren miissen und re-

agieren.*

Letztendlich geht es aber auch unter den Be-
dingungen der Digitalisierung um die grundle-
gende Zielsetzung der Offentlichkeitsarbeit:
»sunsere Zielsetzung ist, (unsere Organisation)
in der Offentlichkeit darzustellen und das ist uns
gelungen®, berichtet die Pressesprecherin des
Krankenhauses mit Blick auf ihre an die Digitali-

sierung angepasste Offentlichkeitsarbeit.

3.8 ,,Und wenn es das Internet
plotzlich nicht mehr gdbe?* -
Ein Gedankenexperiment

Um die Auswirkungen von Internet und Social
Media auf die Offentlichkeitsarbeit noch von ei-
ner anderen Seite betrachten zu kénnen, haben
wir die Interviewpartnerinnen und -partner ge-
beten, sich vorzustellen, es gdabe aktuell kein
Internet und keine Social Media: Wie wiirde ihre

Offentlichkeitsarbeit dann aussehen?

Die Antworten {iberraschen insofern vermut-
lich nur wenig, als so gut wie alle sich spontan
vorzustellen versuchten, wie es in der Zeit ,vor
dem Netz‘, vor der elektronischen Kommuni-
kation und vor den Social Media gewesen ist,
die fast alle Befragten im Beruf erlebt hatten.
Die wesentlichen Unterschiede zwischen den
einzelnen Antworten diirften in dem Grad gele-
gen haben, in dem die Befragten bereit waren,
sich gedanklich auf einen Zustand einzulassen,
den sie in der hoflichsten Variante fiir irreal hiel-
ten. ,,Wir wadren reduziert. Wir waren gekappt ...
Wir wdren bei dem Zustand, den es vor 20, vor
30 Jahren gab“, sagt die Pressesprecherin einer

Kommune.

Einige trosteten sich mit der Feststellung, dass
man sich dies ja sinnvollerweise als eine allge-
meine Situation vorstellen misste und nicht als
einen isolierten Mangel. Einige mochten sich
dies dann auch nicht unbedingt als unméglich
vor Augen fiihren, und nicht alle beurteilten die
Epoche, in der Kommunikation im Wesentlichen

liber Papier abgewickelt worden war, als Kata-
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strophe. Wenn alle anderen auch kein Internet
und keine Social Media hatten, wiirde man eben,
wie frither, sehr viel mehr iber die Printmedien
gehen und, so erinnerte man sich: ,,Das hat ja
wunderbar funktioniert.“ Unter dieser Bedin-
gung wiirde darin kein Problem gesehen. ,Wenn
wir die einzigen waren, ware es natiirlich schon
schwierig®, so die Pressesprecherin des Kran-

kenhauses.

,Wenn alle kein Internet mehr hatten, wirde
alles eben analog funktionieren. Es gabe mehr
Kommunikation auf direktem Wege, es wiirden
mehr Flyer, mehr Plakate produziert, es wiirde
mehr personliche Ansprache geben®, so der
Pressesprecher des Theaters im Siden. ,,Und
es wiirden noch intensiver Briefe geschrieben.
Die Anstrengungen, ,,also der Versuch, unsere
Inhalte in die Zeitung zu bekommen®, wiirden
verstdrkt, erkldrt der Geschaftsfiihrer der Kreis-
handwerkerschaft. Auch fiir Anzeigen wiirden
die Printmedien wichtig sein; die wiirden ja jetzt
auch noch dort geschaltet, das sei immer noch
ein grofierer Teil des Marketings. Auch wiirden
die Auflagen der gedruckten Materialien (Bro-
schiiren, Flyer, Prospekte) viel hoher ausfallen
und die Logistik dafiir ware viel aufwendiger, be-

tont man beim Wirtschaftsverband.

Der Bedeutungsverlust der lokalen Tageszeitun-
gen fiir die Kommunikation auf der lokalen Ebe-
ne zeigt sich hier auch noch einmal. Nur die — als
absurd empfundene - Idee, das Internet kénne
nicht mehr zur Verfligung stehen, wiirde zu ei-
nem verstdrkten Riickgriff auf die Tageszeitun-

gen fiihren.
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Ohne Internet konnte zudem erwartet werden,
dass derzeitige Trends im Kommunikations-
bereich — zum Beispiel die Tatsache, dass Messen
jedes Jahr kleiner werden — gestoppt oder sich
sogar wieder umkehren wiirden: Es gdbe wieder
mehr Veranstaltungen. ,,Ohne Internet ware es
noch viel wichtiger, mit den Leuten ins Gesprach
zu gehen.“ AuBerdem wiirde der persénliche Aus-
tausch an Stellenwert gewinnen und wieder mehr
telefonisch kommuniziert. Wegfallen wiirden ver-
mutlich auch die Versuche, die Live-Kunst in eine
Internet-Kunst zu Uberfithren. Was da wahrend
Corona gemacht wurde, das sei nur eine Notlo-

sung gewesen, denn Theater sei eine Live-Kunst.

Doch ein Szenario ohne World Wide Web und
Social Media wurde von einigen Befragten auch
negativ gesehen. ,,Dann waren wir bei der Art von
Offentlichkeitsarbeit, wie wir sie bis vor zehn Jah-
ren gemacht haben. Dass wir Kontakte hatten zu
lokalen Zeitungen. Dass man Plakate aufgehdngt
hat in den Bezirksstellen, dass man Handzettel
verteilt hat oder Flyer an die Eltern und an Schii-
ler*innen. Das Wichtigste waren aber die Kon-
takte zu den Printmedien.” Denn in der Summe
und unter dem Blickwinkel der Méglichkeiten der
Netzkommunikation betrachtet, bote deren Weg-
fall doch nur unter bestimmten Umstdnden eine
Perspektive, wenn iiberhaupt. Sich einen Wegfall
des Internets vorzustellen, das ware ,,extrem ne-
gativ“. So beurteilte ein Vertreter eines Sportver-
eins eine Situation ohne Internet. ,,Ich bin damit
aufgewachsen. Wir haben dadurch auch unheim-
lich viel an Image gewonnen. Ohne dies wiirde
uns ganz viel, auch im Hinblick auf die Fans, ver-

loren gehen. Ich wiisste gar nicht, wieich die Infos
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an alle ’rauskriegen wiirde.“ Noch dramatischer
war die Einschdtzung des Vertreters des Fu3ball-
vereins: ,Undenkbar. Wir wiirden zuriickfallen in
die (umstandliche) Zeit des Papiers. Wir konnten
die Arbeit, die wir jetzt machen, nicht mehr oder
so nicht mehr machen. Das ist wirklich nicht vor-
stellbar.*

Eine Riickkehr zu den traditionellen Methoden
und Standards, soweit das gehe, sah ein Befrag-
ter aus dem Theaterbereich vor sich, mit der Ein-
schrankung, dass das ,,uns schwerfallen wiirde
und ich wiisste auch gar nicht wie das geht. Wir
nutzen das Internet auch, um neue Mitglieder zu
werben, und das funktioniert sehr, sehr gut, das

gilt gerade auch fiir Mitglieder aus der jingeren

Generation. Und das hatte auch Einfluss auf un-

ser Programm, unser Repertoire.*

Fiir einen Befragten schliefilich hdtte der Wegfall
des Internets noch dazu eine ganz handfeste,
persénliche Konsequenz: ,Ich ware sehr viel
mehrim AuBendienst unterwegs. Es ware wie in
den Anfangen meiner Tatigkeit, da hat man die
Bilder zum Grafiker gebracht und die CD vom
Grafiker abgeholt ... die ganze Kommunikation,
die Uber das Internet lduft, ware wieder hdndisch

zu tun.”
Immerhin ist er sich sicher, dass es einen Trost

gibt: ,,Aber zum Beispiel die Auffiihrungen, die

blieben erstmal so.*
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4 Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit

und deren Veranderung

In der Befragung wurden auch die Zielgruppen
der Offentlichkeitsarbeit angesprochen. Erldu-
ternd wurde prazisiert, dass es uns dabei nicht
darauf ankdme, ob die Befragten eine Zielgrup-
pe tatsdchlich erreichten, sondern ob sie ,,eher
mehr* oder ,,eher weniger“ Bedeutung fiir sie
habe. Zielgruppen wurden hier explizit nicht nur
als Gruppen von Menschen, sondern auch als Or-
ganisationen verstanden. Unsere Fragestellung
bezog sich, neben frei wahlbaren, inshesondere

auf folgende libergeordnete Zielgruppen:

B die allgemeine Presse, also Zeitungen, Radio
und Fernsehen, die eine erste Anlaufstelle
und eine ,Schleuse’ fiir Nachrichtenangebote
vom Absender zur Offentlichkeit darstellt’,

B die Follower, die tiber Social Media mit der
jeweiligen Organisation bereits eine kommu-
nikative Verbindung eingegangen waren und
Interesse an Informationen aus der Organisa-
tion signalisiert hatten,

m die Fachoffentlichkeit oder speziell inte-
ressierte Personengruppen, bei denen aus
inhaltlichen und fachlichen Griinden ein In-
teresse an dem Informationsangebot der Or-
ganisation unterstellt werden konnte, oder

bei denen aus anderen Griinden angestrebt

wurde, dass sie das Informationsangebot der
Organisation zur Kenntnis bekdmen, sowie

B die allgemeine Offentlichkeit, in der ohne
Einschrankung jedem und jeder Angehdorigen
einer sozialen oder politischen Gemeinschaft
ein allgemeines Interesse an Vorgdngen und
Ereignissen in dem jeweiligen Erfahrungs-

raum zugeschrieben wird.

Eventuelle weitere Moglichkeiten, die in den
vorgegebenen Kategorien nicht enthalten wa-
ren, wurden mit einer offenen Folgefrage erfasst.
Auflerdem haben wir das Erhebungsinstrument
nach dem ersten Interview erweitert, indem wir
eine direkte Frage nach Menschen mit Migra-
tionshintergrund und Zuwanderungsgeschichte
als Zielgruppe der Offentlichkeitsarbeit der je-
weiligen Organisation eingefiigt haben. Die Fra-
ge hat fiir eine Auswertung allerdings zu wenig

Ergebnisse gebracht.

Die bewusst unscharfe Frageformulierung ,,eher
mehr“ bzw. ,,eher weniger” sollte den Befragten
bei der Antwort helfen, mit den darin liegenden
Abgrenzungen umgehen zu kdnnen, falls diese
als zu scharf empfunden werden sollten. Eini-

ge der Befragten wollten sich bei verschiedenen

7 Den Begriff ,Gatekeeper‘ haben wir an diesem Punkt der Befragung zwar umschrieben, aber bewusst nicht benutzt; er

wurde erst spater eingefiihrt.
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Teiloffentlichkeiten nicht zwischen ,,eher mehr*
und ,eher weniger“ entscheiden und gaben als

Antwort zum Beispiel ,,s0 mittel“ an.

Wenn wir im Folgenden eine zahlenméBige Uber-
sicht iber die Antworten geben, dann streben wir
damit natdirlich nicht an, statistische Ergebnisse
zu prasentieren; dies wdre bei einem Sample
von n = 16, dessen Einheiten in keiner Weise
nach den Regeln des Zufalls ausgewahlt worden
waren, methodologisch nicht gut zu begriinden.
Die Ubersicht gibt aber dennoch einige interes-
sante Einsichten in die Strukturen der Offentlich-

keitsarbeit der befragten Organisationen.

Betrachtet man zunachst, welche der von uns
vorgeschlagenen Teil6ffentlichkeiten von den
Befragten ,,eher mehr* als bedeutend angese-
hen werden, so entfdllt von den 16 moglichen
Fallen der hochste Wert, namlich 15 Nennungen
(plus eine unentschiedene, aber zu ,,eher weni-

ger“ neigende) auf die Follower.

Dahinter allerdings rangierte die traditionelle
Presse (11 Nennungen fiir ,eher mehr*, 5 fir

~eherweniger®).

Dass die Follower durchgdngig als bedeutend
gesehen wurden, dirfte vermutlich nicht allein
daran liegen, dass registriert wird, wie es ein
Befragter ausdriickte: ,,... der (oder die hat) sich
ja schon mit uns beschaftigt.“ Es kann vielmehr
davon ausgegangen werden, dass dieser typi-
schen Kategorie aus der Welt der Social Media

heute innerhalb der auf Offentlichkeitswirkung

angelegten Bemiihungen einer Organisation
eine tatsdchlich bedeutende Rolle zugeschrie-

ben wird.

Bemerkenswert ist allerdings auch, dass die
traditionelle Presse mit 11 ,,eher mehr“-Nennun-
gen (und nur 5 ,,eher weniger®) ebenfalls ei-
nen deutlich tiber dem Durchschnitt liegenden
Wert erhielt: Die Bedeutung der klassischen
Massenmedien als Ziel der Offentlichkeitsar-
beit geht offenbar noch keineswegs ihrem Ende
entgegen. Die Fachoffentlichkeit oder eine
aus bestimmten Personengruppen bestehende
Teiloffentlichkeit wurde von 10 Befragten ,,eher
mehr* als bedeutend angesehen, von 6 Befrag-

ten ,eher weniger*.

Wir unsererseits lernten schnell, dass einige der
Befragten den Begriff der Zielgruppe offensicht-
lich nicht nur mit Kategorien aus der Offentlich-
keitsarbeit fiillen wollten, sondern dass sie dabei
vielmehr an konkrete soziale Personengruppen
dachten. Dies war besonders deutlich sichtbar
bei Vereinen, bei denen die Offentlichkeitsarbeit
nur teilweise der Starkung des allgemeinen An-
sehens, weit mehr aber der Gewinnung neuer
Mitglieder oder der Steigerung der Nachfrage
nach Leistungen der Organisation diente. Der
Reprdsentant eines Sportvereins etwa wies auf
bestimmte Zuschauergruppen hin, die er mit der
Konzentration auf Social-Media-Kommunikation
eher verfehle: dltere Fans, also potentielle (und
zahlungskraftige) Zuschauer*innen gehobenen
Alters, wiirden mit den Kandlen der Social Media

eher nicht erreicht.
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Auf die Altersstruktur ihres Zielpublikums kamen
die Befragten immer wieder zu sprechen, obwohl
wir keine systematische Frage nach der Alters-

struktur gestellt haben.

Der Handballverein zum Beispiel handelt sich
mit den Effizienzvorteilen der Kommunikation
tiber die Social Media zugleich die mangelnde
Ansprache einer fiir ihn wichtigen Personen-
gruppe ein, wenn er nicht parallel andere Kom-
munikationswege bedient. Der Vereinsvertreter
betonte, dass die Zeitungen fiir ihn aus diesem
Grunde noch wichtig wédren, deren Bedeutung
fiir seine Offentlichkeitsarbeit allerdings gewis-
sermaRen auslaufe, da mit den Alteren auch die
Zeitungsleser*innen ,aussterben‘ wiirden. Die
Altersstruktur der Zielgruppen einer Organisa-
tion hat demnach eine direkte Auswirkung auf die
Bedeutung der lokalen Presse fiir die jeweilige
Offentlichkeitsarbeit.

Ahnlich argumentierte der Vertreter einer lokalen
Kultureinrichtung. Auch hier stellt die Personen-
gruppe im mittleren Alter eine grof3e, interes-
sierte und zahlungskréftige Publikumsschicht
dar, die ebenfalls nicht permanent im Netz ver-
treten sei und also {iber die Social Media nicht
unbedingt sicher erreicht werde. Es liege also
die Gefahr nahe, dass diese Gruppe durch eine
reine Netzkommunikation ausgeschlossen oder

wenigstens vernachldssigt wiirde.

Die Reprdsentantin einer Jugendorganisation
wiederum wies darauf hin, dass ihre Zielgruppe
gewissermafien ,naturgemaf}‘ auch durch eine

Altersgrenze definiert sei; Personen iiber diesem
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Alter seien grundsatzlich nicht Ziel ihrer Arbeit,
Personen unterhalb der Altersgrenze seien aber
grundsatzlich alle gemeint und stellten insofern
fiir diese Organisation die allgemeine Offentlich-
keit dar.

Der Zusammenhang zwischen Altersstruktur und
Kommunikationsverhalten stellt offensichtlich
in mehrfacher Hinsicht ein Problem fiir die Of-
fentlichkeitsarbeit dar. Fiir den Vertreter eines
stddtischen Theaters ist in diesem Zusammen-
hang ein anderer Aspekt von Bedeutung: ,Eine
besondere Aufgabe stellt sich durch die Alters-
strukturauch fiir die kommunalen Kultureinrich-
tungen. Junge Menschen am Ende der Schul-
zeit oder am Beginn der Hochschulausbildung
wandern ab (aus der mittelgroRen Gemeinde,
die nicht Hochschulstandort ist) und dadurch
haben wir ein Riesenproblem.“ In der Schule
wiirde diese Gruppe sehr gut betreut, es gebe
Patenschaften und da gingen die Jugendlichen
ins Theater. Aber danach fange die Freiwilligkeit
an ,und da haben wir ein Problem*“. Auferdem
gingen diese jungen Erwachsenen dann in die
grofBeren Zentren ,,und dann verlieren wir die“.
Wichtig sei daher die Bekanntschaft mit dem
Theater aufierhalb der von den Schulen initiier-
ten Theaterbesuche. ,Wenn man in der Schule
Projekte macht, dann nehmen Kinder teil, die
gewissermaBen aus allen Landern kommen.
Das ist ein guter Weg. Sonst machen wir Theater

eher fiir Altere.“

Auch fiir die Méglichkeit, Informationen kurzfris-
tig weitergeben zu kdnnen, spielt die Altersstruk-

tur eine bedeutsame Rolle, da hierfiir nicht alle
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Medien geeignet sind. Noch einmal der Vertreter
des Sportvereins: ,Wir haben ein bisschen das
Problem mit der Zielgruppe, die eben nicht so
in den Social Media unterwegs ist; ich wiirde
mal grob sagen ,70plus, 60plus‘.“ Es sei schwie-
rig, diese Zielgruppen zu erreichen, wenn es um
kurzfristige Informationsweitergabe gehe. Wenn
es um allgemeine Informationen ginge, dann
sei bekannt, dass viele aus dieser Zielgruppe
liber die Zeitungen erreicht werden kdnnen.
»Aber wenn wir kurzfristig ein Problem haben,
auf das wir spontan reagieren miissen, wie mit
den Parkpldtzen oder mit dem Ticketsystem, da
miissen wir versuchen, das, so gut es geht, noch
in die Zeitung zu bringen, wir miissen versuchen,
dass die Leute die Homepage lesen, oder — wir
sind ja doch ein kleiner Ort, wo noch viel {iber
Mund-zu-Mund-Propaganda lduft — versuchen,

das dann so zu verbreiten.“

Nicht immer muss dieser Spagat der altersspezi-

fischen Kommunikation vollzogen werden.

So hat fiir die Theater die Zielgruppe, die auch
am besten mithilfe der Netzkommunikation und
der Social Media erreicht werden kann, nam-
lich die Jiingeren, die hochste Bedeutung. , Wir
wiirden unsere wichtigsten Zielgruppen vor al-
lem aufgrund des Alters definieren. Wir miissen
unsere Offentlichkeitsarbeit so gestalten, dass
wir eher jiingere Menschen erreichen. Wir ha-
ben ein recht altes Stammpublikum, um das wir
uns nicht allzu sehr sorgen miissen. Aber wir
wollen auch gucken, auf die Zukunft orientiert
weiter zu arbeiten. Das waren grob gesagt alle

unter 40.“

Andere Befragte vermissten eine Moglichkeit, in
der von uns vorgegebenen Kategorisierung die
spezifischen Zielgruppen zum Beispiel des poli-
tischen Lobbyismus oder auch anderer Adres-
sat*innen unterzubringen, so der Vertreter der
Kreishandwerkerschaft ,,die politische Ebene -
Landespolitik, Bundespolitik“ sowie ,die Ziel-

gruppe der potentiellen Auszubildenden®.

Auf einer ganz anderen Ebene spielt das Verhalt-
nis der jeweiligen Organisation zu den Akteur*in-
nen innerhalb des Lebensraumes ,Stadt eine
Rolle fiir die Offentlichkeitsarbeit einer Einrich-
tung. ,Wir sind auf die stadtische Offentlichkeit,
auf deren Akzeptanz angewiesen. Deren Koope-
ration und Verstandnis ist manchmal gefordert,
wenn wir spezielle Anspriiche haben — Sperrung
des Hallenbades fiir uns, StraBensperren fiir un-

sere Veranstaltungen ...“

Unsere Hypothese, dass sich die Bewertung der
Teiloffentlichkeiten in einem Bedeutungsver-
lust der traditionellen Medien gegeniiber den
Social Media ausdriickt und man sich zuneh-
mend auf die Nutzung eigener Kanédle und die
Beeinflussung der allgemeinen Offentlichkeit
ausrichtet, lie sich allerdings nicht so klar ve-
rifizieren, wie wir das erwartet hatten. Einerseits
liegt dies an dem oben beschriebenen Zusam-
menhang aus Altersstruktur und Bedeutung
der Presse. Andererseits haben wir zwar bei der
Frage nach den Verdnderungen ohne Zweifel
die hohe Bedeutung der Social-Media-Kandle
feststellen konnen; aber die meisten befrag-
ten Organisationen hatten in gleicher Weise

neben dem Wunsch nach der Nutzung eigener
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Kandle auch die Bedeutung der traditionellen

Presse angezeigt.

Dennoch sind die Verhdltnisse langst nicht mehr
so, dass erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit schon
darin gesehen werden kann, dass die lokale Ta-
geszeitung die Informationen aus einer Presse-
mitteilung ibernimmt: Ein Prozess, den man
vielleicht als Entfremdung zwischen ortlicher
Offentlichkeitsarbeit und lokaler Presse bezeich-
nen konnte, ist schon ein Stiick weit fortgeschrit-
ten. Und der Bedeutungszuwachs der sozialen
Medien fiir die Offentlichkeitsarbeit hat zum Pro-
zess der Erosion der lokalen Tageszeitungen bei-
getragen. Das zeigt sich etwa in der Klarheit, mit
der die Befragten in unserem ,Gedankenexperi-
ment‘ zum Ausdruck brachten, dass ihre Offent-

lichkeitsarbeit dann wieder verstarkt tiber die
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Zeitungen laufen wiirde, wenn es das Internet
wider Erwarten plotzlich nicht mehr gdabe. Dann,
so die Aussagen, wiirden wieder mehr Anzeigen
geschaltet. Der Anzeigenverlust aberist eins der
grofRen und nach wie vor ungelésten Probleme

der lokalen Tageszeitungen.

Dass der Erosionsprozess der lokalen Tageszei-
tungen weitergehen wird, zeigt sich auch daran,
dass die befragten Organisationen die eher Al-
teren nach wie vor tiber die Tageszeitungen zu
erreichen versuchen, wahrend das fiir die eher

jingeren Zielgruppen keine Rolle mehr spielt.

Aber auch nach unseren Ergebnissen hat der
Bedeutungszuwachs der sozialen Medien die
lokalen Tageszeitungen bisher nicht in die Be-

deutungslosigkeit gefiihrt.
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5 Formen der Offentlichkeitsarbeit

Im Anschluss an die Frage nach den Zielgrup-
pen haben wir die Formen, also die Art und
Weise thematisiert, in der die Organisationen
den Medien ihre Informationen zur Verfiigung
stellen. Auch hier haben wir Vorgaben gemacht,
aus denen die Befragten auswdahlen konnten.
Dabei haben wir an dieser Stelle nicht sofort
konkrete Formen wie etwa ,Pressemitteilung’
formuliert, sondern eher funktionale, auf die
Arbeitsweise in den und auf die Kooperation
mit den Redaktionen bezogene Mdoglichkeiten
angeboten. Die Befragten waren gebeten, zu sa-
gen, ob sie verschiedene ,Material‘-Kategorien

nutzen oder nicht:

B Informationen, die als Material fiir die Emp-
fanger*innen dienen und von diesen fiir die
Veroffentlichung weiterverarbeitet werden

m fertige Texte und/oder Bilder, die ohne weitere
Bearbeitung fiir die Verdffentlichung geeignet
sind

m weiterflihrende Links mit Zusatz- und/oder

Hintergrundinformationen

Auflerdem hatten die Befragten die Mdéglich-
keit, mit einer freien Antwortvorgabe (,,Eine
andere Form? Wenn ja, welche?“) weitere
Formen anzugeben, die mit den drei vorge-
gebenen Antwortmoglichkeiten nicht erfasst

waren.

Die Ergebnisse zeigen, dass die befragten Or-
ganisationen bis auf eine die Redaktionen in
klassischer Weise mit Informationen versorgen,
die diese dann entweder so wie sie sind oder
aber als Material nutzen konnen, das sie fir ihre
Berichterstattung verwenden (15 positive Ant-
worten). Dies scheint immer noch ein zentraler
Bestandteil der Offentlichkeitsarbeit zu sein und
wird selbst dort praktiziert, wo die Arbeit der
Organisation sich liberwiegend nicht im Biiro
vollzieht, wie etwa in der freien Jugendinitiati-
ve oder in einem Sportverein. ,Die klassische
Pressemitteilung, die ist immer noch wichtig®,

sagt auch der Vertreter der Jugendmusikschule.

Auch stellt die journalistische Befassung mit
den zur Verfiigung gestellten Informationen of-
fensichtlich immer noch einen Standard dar,
der fiir den Zugang zur Offentlichkeit erreicht
werden muss. Eine der befragten Organisatio-
nen konkretisierte, dass man durch die Art und
Weise der Formulierung zu erreichen versuche,
dass der angebotene Text mdéglichst vollstan-
dig und unverdndert iibernommen werde. Der
Vertreter des Laientheaters sagte auf die Frage,
ob er diese Form des Informationsangebots ver-
wende: ,,... wir versuchen, die Pressemitteilun-
gen so zu formulieren, dass die Redaktionen es
leicht haben, die zu bearbeiten, zu kiirzen oder

umzustellen.*
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Ein anderer Vertreter aus dem Kulturbereich lie-
ferte eine ausfiihrliche Beschreibung zum Vorge-
hen. Es gebe fiir jede Inszenierung ein fertiges
Paket mit Pressematerial. ,,Das beginnt mit den
Texten im Spielzeitheft, dann gibt es eine Presse-
konferenz, da wird das noch malim persdnlichen
Kontakt vorgetragen. Dann gibt es die Presse-Ein-
ladung, in der das Stiick gegeniiber den Journa-
listen beworben, das Stiick erldutert, das Team
vorgestellt wird, bis hin zum Programmheft, das
wir dann auch online stellen. Und dann natiirlich
die miindlichen Sachen, Einfiihrung und so wei-

ter, so begleiten wir ein Stiick.“

Es wurde an dieser Stelle — obwohl die Frage
nicht darauf gezielt hatte — allerdings auch Un-
behagen mit der Art und Weise ausgedriickt,
in der die Presse — genannt wurde die lokale
Zeitung, gemeint war aber wohl an dieser Stelle
nicht nur der Printbereich — mit dem zur Verfi-
gung gestellten Material umgehe. ,,Die Presse
legt zu wenig Fokus auf das Theater. Deswegen
missen wir uns andere Dinge ausdenken. Die
Anzahl der Texte ((iber das Theater) geht zuriick.
Kann ich nicht zahlenméBig verifizieren, aber
das ist gefiihlt so. Also machen wir uns Gedan-
ken, wie wir auf anderen Wegen Kanéle finden.“
Es ist herauszuhoren, dass hier Uberlegungen
und MaBBnahmen ihre Ursache haben, die Mog-
lichkeiten der elektronischen Kommunikation,
vor allem der Social Media, zu nutzen, um sich
von den im Hinblick auf den Zugang zur Offent-
lichkeit existierenden Zugangsschranken unab-
hangig(er) zu machen und das Bild, das von der
eigenen Organisation in der Offentlichkeit ent-

steht, selbst starker beeinflussen zu kdnnen.
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Obwohl also die lokalen Medien noch mit klas-
sischer Pressearbeit bedient werden, zeigt sich
auch anhand dieser AuBerung die Verdnderung
der lokalen Offentlichkeit. Die Organisationen
fiihlen sich vom lokalen Journalismus nicht
mehr in der Weise wahrgenommen, wie das fiir
ihre Arbeit wichtig wére. Bei ihnen entsteht der
Eindruck, dass die der Presse zugeschriebene
Chronistenpflicht, der Annahme also, die Ta-
geszeitungen seien dafiir zustandig, mehr oder
weniger alle Entwicklungen in ihrem Bereich
abzudecken, die ihnen friither wenigstens eine
Erwdhnung gesichert hatte, keine Rolle mehr
spielt. In der Folge ibernehmen sie die Aufgabe

selbst.

In unseren Antwortvorgaben hatten wir aufier-
dem danach gefragt, ob fertige Texte und/oder
Bilder, die ohne weitere Bearbeitung fiir die Ver-
offentlichung geeignet sind, fiir die Presse be-
reitgestellt werden. 13 der befragten 16 Organisa-
tionen gaben an, dass dies der Fall ist. Auch hier
wurde nicht explizit abgefragt, ob besondere
Vorkehrungen dafiir getroffen werden, dass das
angebotene Material moglichst ohne Abstriche
und Verdnderungen ibernommen wird. Es kam
fiir uns an dieser Stelle nicht auf die Uberpriifung
der Angaben an, sondern auf die Selbstdarstel-

lung der Produzenten der Information.

Nur die Antworten des Krankenhauses (,we-
niger“) und der freien queeren Jugendgruppe
(,gar nicht“) lauteten, dass ein solches Ange-
bot nicht zu dem gehore, was iiblicherweise zur
Verfligung gestellt (und erwartet) werde. Der

Vertreter des Fufdballvereins formulierte noch



einmal zusammenfassend seine Erfahrungen
so: ,,Und ,fertige Bilder*: ja; ,fertige Texte‘: Wir
schreiben Pressemitteilungen. Wir gehen na-
tlrlich nicht davon aus, dass diese Pressemit-
teilungen eins zu eins libernommen werden,
aber das passiert in der digitalen Medienwelt

trotzdem manchmal.*

Mit den Moglichkeiten der elektronischen Kom-
munikation hat sich auerdem die Chance er-
geben, etwa mit einer Pressemitteilung oder
einer vergleichbaren Information zugleich zu-
sdtzliches Material anbieten zu konnen, auf das
empfangende Redaktionen zugreifen kdnnen,
beispielsweise um einen Hintergrund besser
zu verstehen oder die Auswirkungen auf einen
benachbarten Bereich abschdtzen zu kdénnen.
Elektronische Pressemitteilungen enthalten da-
her nicht selten Links, die solche Zugange anbie-
ten. 9 der Befragten gaben an, dass sie solche
Links anbieten, 7 verneinten es. Bei den posi-
tiven Antworten handelte es sich iberwiegend,
aber nicht nur, um gréBere Einrichtungen mit
einer professionell besetzten Offentlichkeits-
arbeit. Zwar bietet auch das Laientheater einen
Link an, allerdings weniger als Zugang zu seinen

Inhalten als vielmehr zum Bestellen von Karten.

Die Einrichtungen bieten (iber die von uns ab-
gefragten Formen der Informationsiibermittlung
hinaus weitere, vielfdltige Moglichkeiten an:
Vor allem wurden Veranstaltungen und Informa-
tionsstdnde beispielsweise auf Stadtfesten oder
Messen genannt, in Einzelfdllen auch persdn-
liche Gesprdche, vor allem mit Vertreter*innen

von Zeitungen.

Formen der Offentlichkeitsarbeit

Andere Antworten waren zugeschnitten auf die
Moglichkeiten und Ziele der jeweiligen Einrich-
tung. ,,Wir machen das mit eigenen Informatio-
nen. Die Arzte, die uns Patient*innen zuweisen
konnen, informieren wir mittels eigener Infor-
mationen. Es gibt ein eigenes Krankenhaus-
Magazin, das wir verteilen und das auch auf der
Internetseite zu finden ist. Fiir potentielle Pa-
tient*innen gibt es ein Patientenmagazin. We-
sentlich ist aber noch ,das gute Miteinander®,
das heif3t, der Journalist ruft an und nennt seine
Frage oder seinen Informationswunsch, und wir
vermitteln ihm dann den geeigneten Gesprachs-
partner bzw. die Gesprachspartnerin; auch beim

Fernsehen.“

Hoch im Kurs steht auch Bildmaterial: ,,... wir
haben eine Bilddatenbank, wo man Bilder he-
runterladen kann®, berichtet die Vertreterin des
wirtschaftlichen Zusammenschlusses. Auch
beim Landjugendverband betont man die Be-
deutung der Bilder: ,,Bei uns geht viel {iber Bil-
der, um Emotionen direkt zu transportieren.”
Seltener kommen auch Video-Clips zum Einsatz,
denn ,,... das ist im Etat schon gar nicht mehr
vorgesehen®, so ein Theatervertreter. Auflerdem
werden Plakate, die auch als PDF-Datei versandt
und dann ausgedruckt werden kdénnen, einge-
setzt; nicht zuletzt auch Podcasts, ,,weil wir da-
riilber Hintergriinde transportieren kénnen und
in die Tiefe gehen kdnnen und die werden auch
genutzt“, so der Pressesprecher des Fuf3ballver-
eins. Fiir das Laientheater war ein Podcast in
der Corona-Zeit ein Mittel der zusatzlichen Kom-
munikation, ,,das Projekt liegt aber gegenwartig

etwas brach®.
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6 Methoden der Offentlichkeitsarbeit und

Nutzung von Social Media

In Ergdnzung zu den Fragen nach den Entwick-
lungen insbesondere der {ibergeordneten Ziel-
gruppen und nach den Formen der Offentlich-
keitsarbeit wollten wir anschlieRend Verande-
rungen bei den Methoden der Offentlichkeitsar-
beit der untersuchten Organisationen erfassen,
die unter der Bedingung der Digitalisierung ent-
standen sind. Unsere Fragen richteten sich auf
die Art und Weise der Verteilung von Informa-
tionen (analog oder digital), die Art und Weise
desVersandesvon Newslettern und die Nutzung
von Formen des persénlichen Zusammentref-
fens, also etwa Interviews, Pressekonferenzen
oder Hintergrundgesprachen. AuBerdem frag-
ten wir danach, ob fiir die Offentlichkeitsarbeit
Social-Media-Kandle genutzt wurden, wenn ja,
welche und in welcher Intensitdt. Bei den Social-
Media-Kandlen baten wir zusdtzlich um eine
Begriindung fiir die Wahl oder Nicht-Wahl der

einzelnen Kandle.

Eine weitere Frage richtete sich darauf, ob Social-
Media-Kandle auch fiir die interne Kommunika-
tion einer Organisation mit Mitarbeiter*innen
oder Mitgliedern verwendet wurden. Auch hier
gaben wir den Befragten Antwortmaglichkeiten
vor, indem wir sie baten, jeweils anzugeben,
ob sie Social-Media-Kandle hierfiir hauptsach-
lich oder eher weniger oder gar nicht nutzten.
Schlie3lich — und nur mit einer Frage, da dieses

Thema nicht im Zentrum unserer Untersuchung
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stand — interessierten wir uns fiir das Interesse
der Befragten an der Nutzung kiinstlicher Intelli-

genz im Rahmen ihrer Offentlichkeitsarbeit.

Eines der Ergebnisse diirfte allgemein erwartet
worden sein: Alle Befragten gaben an, dass das
Verteilen von Informationen auf elektronischem
Weg die von ihnen iiberwiegend genutzte Form
der Informationsweitergabe ist. Die Erwartung,
dass damit das Verteilen von Informationen
auf bedrucktem Papier seinem Ende entgegen
geht, bestdtigte sich aber nicht in dem Mafe,
wie vielleicht erwartet. Immerhin die Halfte der
Befragten (8 von 16) duflerte, in gréerem Um-
fang Informationen auf bedrucktem Papier zu
verteilen und weitere 6, dass sie dies zwar eher
seltener tdten, dass es aber doch, wenn auch
nur in geringerem Umfang, nach wie vor zu den
Praktiken ihrer Offentlichkeitsarbeit zdhle. Nur
zwei der befragten Organisation gaben an, dass

dies ,,gar nicht mehr“ der Fall sei.

Zu den Beispielen fiir eine Nutzung gedruckten
Materials gehorte etwa die Stadionzeitung eines
Sportvereins, die am Spieltag an die Zuschau-
er*innen verteilt wurde, was von diesen offenbar
ganz einfach als praktischer empfunden wurde,
als die elektronische Lektiire, die auBerdem eine
funktionierende Internetverbindung fiir alle Be-
sucher*innen im Stadion vorausgesetzt hitte.

In dem Krankenhaus gibt es ein gedrucktes Ma-
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gazin fiir die Patient*innen. Eines der Theater
produziert eine ,,eigene Theaterzeitung, die sie-
benmal im Jahr erscheint ... und in der von den
Dramaturgen oder auch von externen Autor*in-
nen die Stiicke beschrieben werden®. Was die
Entscheidung iiber die Haufigkeit der Heraus-
gabe gedruckten Informationsmaterials betrifft,
kommt ein friither eher nicht so relevanter Aspekt
zum Tragen: ,,Das ist eine Preisfrage.“ Wobei es
sich zu lohnen scheint, Kosten und Nutzen ge-
nau zu betrachten, denn mit dem gedruckten
Informationsmaterial ,,erreichen wir aber die &l-
teren Leute und man kann wirklich die Spitzen
verkaufter Tickets messen*, berichtet der Ge-

schaftsfuhrer des Handballvereins.

Manchmal war das Festhalten am gedruckten
Format allerdings einfach technisch bedingt: Die
thematische Vielfalt in einer Stadtverwaltung sei
so grof3, dass die Pflege eines zielgenau definier-
ten elektronischen Newsletters als viel zu auf-
wendig angesehen werde und man daher bisher

bei der traditionellen Variante geblieben sei.

Auch wird auf das personliche Zusammentref-
fen bei Interviews oder Pressekonferenzen nicht
verzichtet, obwohl fiir die Informationsweiter-
gabe heute in erster Linie auf die elektronischen
Hilfsmittel gesetzt wird. Dies galt gleicherma-
Ren fiir die in der Offentlichkeitsarbeit titigen
Vertreter*innen der Grof3stddte, die politische
Jugendgruppe, die Kreishandwerkerschaft, das
Krankenhaus und fiir zwei der Sportvereine aus
unserem Sample, unabhdngig davon, in welcher
Region die Organisationen und Institutionen an-

gesiedelt waren.

8 Befragte gaben an, dass personliches Zusam-
mentreffen den Rang einer ,hauptsadchlich® ver-
wendeten Methode habe, 6 benannten es als
~eher weniger wichtig®. In der Offentlichkeits-
arbeit der westdeutschen Grof3stadt finden per-
sonliche Zusammentreffen regelméafig bei Me-
dienterminen und Hintergrundgesprachen statt.
Im Sportbetrieb, der ein hohes 6ffentliches Inte-
resse auslost, werden Pressekonferenzen noch
abgehalten, ,aber nicht inflationar, nicht bei je-
der Kleinigkeit, aber bei wichtigen Entscheidun-
gen“ und traditionell nach jedem Spiel. Andere
befragte Organisationen nutzen persodnliche
Zusammentreffen nach ihrem eigenen Eindruck
dann doch immer weniger. Allerdings gibt es
offenbar auch den genau gegenteiligen Trend,
denn ein Befragter gab an, bei ihm werde das
persdnliche Zusammentreffen sogar wieder zu-

nehmend genutzt.

Nur 2 Befragte gaben an, vollstandig auf Presse-
konferenzen zu verzichten, eine*r davon aller-
dings nicht auf 6ffentlichkeitswirksame Veran-

staltungen.

Schlie3lich haben wir nach der Nutzung der
Social-Media-Kandle gefragt. Auch wenn unsere
Zahlen - dies sei hier ausdriicklich noch ein-
malin Erinnerung gebracht — weit davon entfernt
sind, eine statistische Reprdsentativitat abzubil-
den, so ist es doch interessant, dass von den
16 befragten Organisationen jeweils 13 die Platt-
formen Facebook und Instagram hauptsdchlich
nutzten und nur jeweils ein*e Befragte*r dies im
Rahmen der Offentlichkeitsarbeit gar nicht tat (je

2 antworteten ,,eher weniger®). Hinsichtlich der
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Frage nach der Nutzung von TikTok ergab sich
ein dhnliches Verhdltnis, allerdings umgekehrt:
10 der Befragten nutzten die Plattform ,,gar nicht“
und 4 Befragte dufierten, sie ,eher weniger” zu
nutzen; auf die Antwortvorgabe ,,hauptsachlich®
entfiel keine der Antworten (zweimal wurde die-

se Frage gar nicht beantwortet).

Bei der Frage nach den Griinden fiir die Wahl
oder die Nichtnutzung der Social-Media-Kandle
bildete sich zum einen die bisherige Einfiih-
rungsgeschichte dieser Kommunikationsform
ab, zum anderen aber offensichtlich auch die
gegenwdrtige allgemeine 6ffentliche Diskussi-
on dariiber. So wurde die Wahl von Facebook
vor allem mit der Tatsache begriindet, dass es
sich hier um einen eingefiihrten Kanal mit hoher
Reichweite und fester Verankerung in der Teil-
nehmerschaft handele, tiber den man vor allem
die mittleren Altersgruppen ansprechen kénne
beziehungsweise ohne den man diese Alters-
gruppen (namlich die aus dem Jugendalter he-
rausgewachsenen Teile der Bevilkerung) nicht

(mehr) oder nur noch schwer erreichen kdnne.

Die Nutzung von Instagram im Rahmen der Of-
fentlichkeitsarbeit habe allerdings gegeniiber
der von Facebook aufgeschlossen, wenn nicht
sogar diese Plattform {iberholt. Das kdnnte da-
mit zu tun haben, dass die Zielgruppe von Insta-
gram als etwas jiinger eingeschatzt wird, als
diejenige, die {iber Facebook erreicht werden
kann; wobei die Frage spannend wdre, ob es
sich hier um einen Unterschied zwischen den
Plattformen oder um einen Generationeneffekt

handelt, ob also die Nutzer*innen mit dem Alter-
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werden die Plattform wechseln oder ob sie beim
Alterwerden ihre Plattform ,,mitnehmen®. Nach
bisherigen Erfahrungen, beispielsweise beim
Radio, wiirde man von letzterem ausgehen. Das
hadtte dann aber auch zur Folge, dass sich im-
mer wieder neue Angebote entwickeln, weil die

jeweils existierenden ,,zu alt“ geworden waren.

YouTube-Accounts wiederum werden weniger
als eigener Kanal gesehen, sondern hauptsadch-
lich als Moglichkeit genutzt, Videos, die sich
tiber die Plattform leicht auf der eigenen Seite
einbinden lassen, zu prasentieren. Es wird her-
vorgehoben, dass Informationen hier mit Hilfe
der Kombination von Text und Bewegtbild nie-
derschwellig vermittelt werden kdnnen. Ande-
rerseits gilt die Arbeit am Kanal zum einen als
aufwendig — dies wurde hdufig bei den Begriin-
dungen fiir die Medienauswabhl, in diesem Falle
also fiir die Nicht-Wahl von YouTube genannt.
Zum anderen birgt seine Nutzung spartenspezi-
fisch auch gewisse Risiken: ,,Im Theaterbereich
bewegen wir uns bei der Ubernahme von Passa-
gen, in denen Texte vorkommen, am Rande des
Urheberrechts und das wollen wir vermeiden.*
Dieser Einwand wird dann auch gleich ein wenig
generalisiert: ,Was mich bei den sozialen Medi-
en stort ist: Die wenden sich einerseits immer
mehr an die Endnutzer, an Privatpersonen, und
machen andererseits Voraussetzungen, die nur
von groRen Unternehmen erfiillt werden konnen.
Ein kleiner Verein wie wir ist mit den Angeboten
da einfach iiberfordert.“ Der Tourismusverband
hingegen betreibt hier gleich zwei unterschied-
liche Kanale, einen fiir Einheimische und einen

fur Touristen.
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Die Einschdtzung des bisher als Twitter be-
kannten Mikrobloggingdienstes X scheint auch
durch die 6ffentliche Debatte um den neuen Ei-
gentiimer und seinen Hang zu politischer Pola-
risierung geprdgt zu werden. Die einen schat-
zen den Kanal nach wir vor ,,als zentrales Re-
cherche-Tool fiir Journalist*innen* ein und hal-
ten deswegen an seiner Nutzung fest. Andere
sehen gerade darin keinen Vorteil fiir sich. Die
Begriindung zielt dabei jeweils auf den gleichen
Faktor: ,,Auf Twitter erreichen wir nicht unsere
Zielgruppe.“ Oder: ,Twitter bzw. X nutzen wir
gar nicht, dort sind nicht unsere Zielgruppen
vertreten.”“ Auch andere nutzen Twitter (oder
eben jetzt X) aus dhnlichen Griinden nicht: ,,Das
ist zwar textbezogen, aber das sind immer nur
diese kleinen Schnipsel. Die Form von Twitter
(kurze Meldungen) betrifft nicht unsere Arbeit
als Verein. Fiir unsere Zwecke nicht interessant.
AuBerdem: Musk als Person ...“ In dieser Hin-
sicht driicken andere sich noch deutlicher aus
und zwar explizit wegen der Tendenzen des Ka-
nals: ,,Twitter bzw. X nutzen wir gar nicht mehr,
da sind wir ausgestiegen, weil wir die Entwick-
lung der Plattform nicht so ganz schon finden
und das auch nicht mehr so neutral ist, wie es
friiher gewesen ist. AuBerdem hatten wir auch
friher schon oft nicht die passenden Inhalte
fur diesen Kanal®, sagt der Pressesprecher des
Fulballvereins.

Einer dhnlichen Struktur der Beurteilung sieht
sich TikTok gegeniiber. ,,Bei TikTok passen die
Komplexitdt der Inhalte, die von uns vermit-
telt werden sollen und die Plattform oft nicht

zusammen®, sagt der Vertreter einer Kom-

mune. Aber nicht nur Vertreter*innen grof3er,
professionell auftretender Institutionen argu-
mentierten so. Auch die Befragten aus einer
Jugendgruppe duferten, dass ,TikTok ... gar
nicht unser Ding (ist)“ und sie die Plattform
entsprechend auch nicht nutzen: ,,... das gilt
tatsdchlich als eine sehr junge Zielgruppe, die
aber nicht so sehr unsere Zielgruppe ist.“ Oder:
»Da erreichen wir unsere Zielgruppe nicht und
auBerdem arbeitet TikTok iiberwiegend mit Vi-
deos und die Informationen zielen doch eher
auf Unterhaltung.*

Einige Befragte mochten sich allerdings hin-
sichtlich der Nutzung noch nicht festlegen. ,,Tik-
Tok: eher weniger; aber wir haben bisher gute Er-
fahrungen damit, gemessen in Aufmerksamkeit.
Ob sich daraus Gastezahlen ableiten werden, ist
noch offen.“ Von anderen wird der Kanal erst ein-
mal nicht unbedingt als serios wahrgenommen.
Allerdings wird eingerdumt: ,,Das kann sich an-
dern.“ Die Einschatzung des Kanals als ,bedingt
serids® wird aber nicht von allen geteilt: ,,Wir
haben einen Kanal. Ich wiirde ihn gerne wieder

intensiver bespielen. Also: zunehmend.“

Eine weitere Frage in diesem Themenkomplex
zielte auf eine generelle Einstellung zur Offent-
lichkeit unter den Bedingungen elektronischer
Kommunikation. Wir baten darum, anzugeben,
inwieweit der folgende Satz als Handlungsma-
xime der Organisation in der Offentlichkeitsar-
beit betrachtet werden kann: ,,Alles das, was wir
veroffentlicht sehen wollen, stellen wir ins Netz,
und darauf haben dann alle Zugriff, die das

mochten®. Damit wollten wir die Bereitschaft
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ermitteln, Informationen ohne Beschrdnkung
und ohne Einfluss auf den Zugriff zu nehmen
zur Verfiigung zu stellen. Dabei baten wir auch
um Auskunft dariiber, ob sie das hauptsachlich
beziehungsweise hdufig tun oder gelegentlich
oder gar nicht. Immerhin 8 Befragte von 12, die
diese Frage beantworteten, gaben an, dass sie
auf diese Weise hauptsachlich Informationen
iiber ihre Organisation an die Offentlichkeit g&-
ben, 3 weitere dufierten, dass das eher weniger,
aber doch gelegentlich zu ihren Gewohnheiten

gehdore.

Fiir andere Befragte war ein solches Vorgehen
an bestimmte Voraussetzungen gebunden: ,Ja,
wenn wir etwas auf die Homepage setzen, zum
Beispiel einen Veranstaltungshinweis. Darauf
kann dann jede*r zugreifen.“ Oder: ,Machen
wir immer, wenn wir etwas Geeignetes haben.*
Andere waren da zuriickhaltender und bei eini-
gen kam diese Verhaltensweise {iberhaupt nicht
infrage. Das war dann entweder Folge einer ein-
fachen strategischen Entscheidung: ,,Das trifft
auf uns nicht zu. Viele Dinge machen wir mit ein-
zelnen Medien exklusiv, das schlief3t sich dann
aus.”“ Oder es folgte daraus, dass die allgemei-
ne Kommunikationsstruktur der Organisation
anders aufgebaut war: ,Wir unterscheiden, was
wir an die Mitglieder schicken und was an die
Offentlichkeit. Fiir alles, was nur die Mitglieder
bekommen sollen, nutzen wir einen E-Mail-Ver-
teiler. Fiir das, was an die allgemeine Offentlich-
keit gehen soll, nutzen wir die Homepage. Daher
sind (unser Auftritt bei) Facebook und die Home-

page zu 90 Prozent identisch.“
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Schlie3lich fragten wirauch nach der Nutzung von
Kiinstlicher Intelligenz (KI) oder der Vorbereitung
darauf. 3 von 15 Befragten, die diese Frage be-
antwortet haben, gaben an, dass dies bereits der
Fall sei, 6 verneinten diese Frage komplett und
6 dufderten, dass sie sich darauf vorbereiteten.
Einige gaben mit ihren Antworten einen zwar be-
grenzten, aber doch durchaus mit Perspektiven
versehenen Einblick in die Art und Weise, wie
Kiinstliche Intelligenz in absehbarer Zeit in der
Offentlichkeitsarbeit verwendet werden diirfte.
Ein beliebter Anwendungsfall scheinen Politiker-
reden zu sein, wobei es sich gegenwartig offenbar
noch wenigerum die groBen Entwiirfe handelt, als
vielmehr um die Umsetzung von Sachinformatio-
nenin eine kurze Ansprache, zu der dann etwa die
Beschreibung des Anlasses und die Benennung
von Zielen und Grundsatzen oder die Wiirdigung
beteiligter Akteur*innen gehoren. Resultate die-
ser Anwendungsmoglichkeit von Kl diirften aber
vermutlich schon bald zu betrachten und zu héren
sein:,,Wir haben es vor. Wir werden in den nachs-
ten Tagen mit der Kl die erste Rede verfassen (las-
sen), die der Biirgermeister halten soll. Natdrlich
muss die iiberarbeitet werden, keine Frage. Wir
haben schon einmal einen Test gemacht, da kom-
men ganz gute Vorlagen heraus, das kann uns die

Arbeit deutlich erleichtern, durch Zeitersparnis.

Andere sind in dieser Hinsicht noch vorsichtig:
»,Haben wir vor. Ein Kollege hat mir so davon
vorgeschwarmt und da habe ich gedacht, das
muss ich jetzt mal ausprobieren. Ich muss ja hin
und wieder Reden schreiben und da habe ich mir

gedacht, da konnt’ ich eigentlich mal Kl auspro-
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bieren.“ Oder man beschrankt sich vorerst auf
einfachere und bereits erprobte Anwendungen:
»Was wir schon machen, ist Texterkennung und

Spracherkennung.“

Weitere Antworten lassen auf vorsichtige Anna-
herung schlielen: ,Manchmal. Wir nutzen KI fiir
Ubersetzungen, wir haben auch eine automati-
sche Ubersetzung ins Englische und ins Nieder-
landische auf unserer Website. Es ist ganz in-
teressant, man bekommt Anregungen, aber wir
sind erst am Anfang. Es kann eine Hilfe sein, aber
einen ganzen Text wiirden wir zurzeit nicht beauf-
tragen.“ Und: ,,Bislang noch nicht. Ich kdnnte mir
das aberdortvorstellen, wo man Zeit sparen kann,

zum Beispiel beim Erstellen eines Pressetextes.*

Allerdings sind noch weitere Entwicklungsschrit-
te der Software erforderlich. In einem Theater
zum Beispiel werden etwas komplexere Texte
gefordert, als derzeit durch Kl zur Verfiigung ge-
stellt werden kénnen. ,\Wir haben ein Projekt, fiir
das wir Text durch Kl erstellen lassen. Das hapert
zum Beispiel noch an der Ubertragung von Tex-

tenin Dialogform.“

»Aktuell nein. Wir sind gerade dabei, uns eine
Bild-Datenbank aufzubauen; einen Bilder-Ser-
ver haben wir bereits, wo wir Bilder seit 2006,
2007 gespeichert haben. Wir sind dabei, mithilfe
von Kl die so zu tiberfiihren, dass wir unseren
Sponsoren Fotos zur Verfiigung stellen kdnnen,
auf denen die Logos der Sponsoren zu sehen
sind. Dariiber hinaus gehen wir aber zurzeit noch
nicht.“

An anderer Stelle werden Interessierte aus dem
Bereich der Offentlichkeitsarbeit vermutlich
bald auf weitere Entwicklungen zuriickgreifen
kénnen. ,Ja, wir wollen einen Chatbot weiter-
entwickeln, und wir haben zum Beispiel ein Pro-
gramm entwickelt, das unsere Texte in einfache
Sprache (ibersetzt. Das Programm haben wir
auch anderen Vereinen und Organisationen zur
Verfiigung gestellt. Ich habe die enorme Wich-
tigkeit von einfacher Sprache erst hier beim Ver-

ein gelernt.”
Allgemein scheint also hinsichtlich der Nutzung

von Kl in der Offentlichkeitsarbeit zu gelten: ,,Wir

tasten uns heran.“
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7 Ende der Gatekeeper-Funktion des Journalismus

Obwohl die Gatekeeper-Funktion des Journalis-
mus seit mehr als zwanzig Jahren erodiert und
im Grunde gar nicht mehr existiert, weil ja viele
Tiiren fiir die Veroffentlichung von Informationen
jeglicher Art zur Verfligung stehen, haben sich
dievon uns befragten Offentlichkeitsarbeiter*in-
nen offensichtlich noch nicht endgiiltig von der
Vorstellung verabschiedet, dass das Aufgreifen
ihrer Themen seitens der Presse einen Mehrwert
darstellt. Im Ergebnis der von uns gefiihrten
Gesprdche kdnnen wir sagen, dass Presse und
Journalismus in der Offentlichkeitsarbeit immer
noch als generell wichtige Ansprechpartner*in-
nen erachtet werden. Bevor aber beispielswei-
se die lokale Tageszeitung etwas nicht druckt,
was man selbst fiir wesentlich halt, greift man
inzwischen gern parallel auf die eigenen Publi-
kationsmoglichkeiten zuriick. Von Gatekeepern
kann also mit Blick auf die Presse nur noch sehr

eingeschrdnkt die Rede sein.

Das Prinzip Gatekeeper mag daher inzwischen
tiberholt sein, den Journalismus mochten die Be-
fragten aus der Offentlichkeitsarbeit aber doch
nicht missen. Im Einzelfall sehen sie sogarin der
Tatsache einen Vorteil fiir sich, dass ihre Infor-
mationsangebote von den Journalist*innen noch
einmal gleichsam gepriift und dann — gegebe-
nenfalls ergdnzt und kritisch eingeordnet — an
die Offentlichkeit gegeben werden: ,,Die Medien,

die Uiber uns berichten wollen, machen uns be-
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kannt, weisen vielleicht auf Probleme hin. Des-
wegen sind sie quasi Bestandteil unserer Arbeit,
weil sie uns helfen, nach auBen zu treten.” Das
gelte fiir die traditionellen ebenso wie fiir die

elektronischen Medien.

Aber die Presse ist seitens der Offentlichkeits-
arbeit nicht steuerbar, sondern verfdahrt nach
eigenen Regeln, Werten und Standards. In dem
Zusammenhang wird ein Wandel im Verhalten
der Presse wahrgenommen, die sich durchaus
eigenstandig gegeniiber den Informationsange-
boten der verschiedenen Einrichtungen verhal-
te. ,Wir wundern uns manchmal und wir haben
uns im Laufe der letzten Jahre daran gewdhnt,
dass nicht alles veroffentlicht wird, was wir da
hinschicken. Bei den Veranstaltungen ist auch

nicht jedes Mal jemand von der Presse da.“

Es habe sich in den letzten Jahren eingebiirgert,
sagte ein Befragter, dass man eine Pressemit-
teilung schreibt, und man wisse nicht, ob der
Inhalt angenommen und veréffentlicht wird. Da
habe sich etwas gewandelt und diesen Wandel
nehme man weiterhin wahr. AuBerdem dnderten
sich die Verhdltnisse seitens der Presse. In der
Region gebe es ein dominierendes Zeitungshaus
und man erlebe, dass die regionalen Ausgaben
immer weiter zurlickgefahren wiirden, die regio-
nalen Unterschiede wiirden immer kleiner. Es

gebe nur noch eine Ausgabe und die miisse fiir



alle Regionen passen, und dementsprechend
verschwanden auch die regionalen Unterschie-
de und damit die Moglichkeit, das Leben in der

Region darzustellen.

Wir kénnen diese Aussagen, die eine zunehmen-
de Zuriickhaltung der Presse gegeniiber den In-
formationsangeboten der Offentlichkeitsarbeit
behaupten, hier nur wiedergeben; eine Moglich-
keit der Uberpriifung hatten wir nicht. Ebenso
missen wir die Frage, auf welchen Zustand sich
die Aussage bezieht, ,,friiher habe man seine In-
halte leichter in der Presse unterbringen kdnnen,
an dieser Stelle unbeantwortet lassen. Unsere
Ergebnisse erlauben es auch nicht, zu entschei-
den, ob die mangelnde Teilnahme von lokalen
Pressevertreter*innen an Pressekonferenzen,
von denen hier mehrfach berichtet wurde, an
einem geringeren Interesse der Journalist*innen
fur das lokale Geschehen liegt oder an einem
hoheren Arbeitsdruck durch zuriickgehende Per-
sonalstdrken in den unter Spardruck stehenden

Redaktionen.

Die Zeitungstitel seien zwar noch da, wird fest-
gestellt, aber der gewohnte Weg, seine Informa-
tionen in der Lokalpresse zu platzieren, werde
immer enger, denn die Anzahl der regionalen
Ausgaben werde geringer: ,,Ich weif3 nicht, ist es
noch eine oder sind es noch zwei?“ Und ein an-
derer: ,,Das wird offensichtlich eingespart. Und
das andere — Offentlichkeitsarbeit iiber das In-
ternet oder iiber Social Media — wird immer wich-
tiger. Noch wichtiger sind die Kanéle, wo man die
Leute direkt erreicht. Auch eine Homepage ist ja

so etwas wie eine Litfa’saule.“
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Die in der Journalistik gut untersuchte Erosion
der Zeitungslandschaft (vgl. Roper 2022) wird
also auch aufseiten der Akteur*innen der Offent-
lichkeitsarbeit deutlich wahrgenommen und es
wird darauf reagiert. Dennoch kann und méchte
man auf die gedruckten Medien nicht vollig ver-
zichten, schon deswegen, weil es Personen gibt,
die {iber die Social Media nicht erreicht werden.
Die von uns Befragten begegneten dieser Situa-

tion hauptsadchlich mit zwei Strategien.

Einige bemiihten sich, ihr Informationsangebot
so zu gestalten, dass es den Bediirfnissen und
den Qualitdtsnormen der Presse moglichst gut
entspricht. ,,Ich tiberlege, was schicke ich da
hin, was héatte nach meinem Gefiihl eine Chance,
verdffentlicht zu werden. Ich bin offen fiir An-
regungen und Hinweise, wie ich mein Angebot
den Erwartungen und Bediirfnissen der Presse

anpassen kann.“

In der iiberwiegenden Mehrzahl gaben die Be-
fragten an, sie bemiihten sich um eine gute Zu-
sammenarbeit mit der Presse, im Wesentlichen
also mit der lokalen Zeitung. ,Wichtig ist, dass
man eine gute Zusammenarbeit schafft. Und das
erlebe ich hier immer noch als absolut positiv.
Das, was wir zu sagen haben, ist gerade auch in
Krisenfdllen wichtig. Da spielt das persdnliche

Miteinander eine entscheidende Rolle.*

Das gilt gerade auch fiir Félle, in denen Inte-
ressen, Moglichkeiten und Erwartungen unter-
schiedlich sind. ,,Manchmal wollen die (Jour-
nalist*innen in den Redaktionen) auch etwas,

das geht nicht. Da muss aber auch klar sein:
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Man sitzt auf unterschiedlichen Stiihlen. Oder
manchmal wiinsche ich mir mehr ,Outcome’,
aber wenn die nur noch eine Seite fiir die Stadt
haben, dann ist es halt so. Es ist halt drinne und
wir tauschen uns miteinander aus und wir gehen
super miteinander um.“ Und: ,,Wir nehmen sie
als Gatekeeper wahr, aber wir erleben eine gute

Zusammenarbeit.“

Wenn man einen guten Draht zu den Presse-
vertretern hat, dann funktioniert die Zusam-
menarbeit auch gut ,,und man kann den Inhalt
’riiberbringen, den man haben mdéchte. Wenn
jemand dazwischengeschaltet ist, dann besteht
auch immer die Gefahr, dass Informationen an-
ders dargestellt oder fehlgeleitet werden®. Das
scheint aber in der Regel nicht der Fall zu sein:
»,Die Vertreter der Gatekeeper, also der Presse,
haben das auch gelernt und kénnen eine gewis-
se Professionalitdt hereinbringen®, erklart die
Geschéftsfiihrerin des Landjugendverbandes.
,Das bedeutet ein besonderes Hegen und Pfle-
gen der Beziehungen, vor allem zu den lokalen
Zeitungen, aber auch zu den anderen Medien. In
diesem Bereich versuche ich, was moglich ist, zu
tun. Da gibt es natiirlich viele, die sich um den
Platz streiten, oder besser: um den Platz konkur-

rieren®, erklart ein Theatervertreter.

An der einen oder anderen Stelle wird dieser
guten Zusammenarbeit auch noch ein wenig
nachgeholfen. ,Unser Beitrag besteht darin,
regelmafig Anzeigen zu schalten.”“ Und Repor-
tagen Uber Urlaubsmoglichkeiten erschienen
eher, wenn zugleich eine Anzeige im Blatt auf

dieses Urlaubsgebiet hinweist. ,,Wenn wir denen
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Einnahmen er6ffnen, sind sie uns auch wohlge-
sinnter®, stellt die Vertreterin des Wirtschafts-

verbandes fest.

Insgesamt liegt der Schliissel zu einer guten
wechselseitigen Beziehung zwischen Offentlich-
keitsarbeit und Presse offensichtlich zu einem
erheblichen Teil auch im zwischenmenschlichen
Bereich. ,,Wir haben ein gutes Verhaltnis zur lo-
kalen Presse. Der Kontakt ist gut und wir haben
nicht das Gefiihl, da besonders drauf eingehen
odermanipulieren zu miissen. Das lauft auch auf
einer privaten Ebene ganz gut. Wir miissen da
keine besonderen Bemiihungen anstellen, weil
wirimmer schon so gehandelt haben. Und nach
50 Jahren Theaterarbeit haben wir auch schon

eine gewisse Bekanntheit.*

Die gute Zusammenarbeit kann sich auch darin
ausdriicken, dass die Offentlichkeitsarbeit mit
ihren Moglichkeiten die Presse bei ihrer Arbeit
unterstiitzt. ,Wenn ich sage: ,Geben Sie mir
24 Stunden und Sie bekommen einen O-Ton‘,
dann funktioniert das nur, wenn man eine gute
Zusammenarbeit hat. Und er hat mir die 24 Stun-
den gegeben und er hat seinen O-Ton bekom-
men. Alles andere braucht man nicht“, so die

Pressesprecherin des Krankenhauses.

Das Theater ergdnzt, dass es zwar iiber die klas-
sische Theaterkritik immer noch in der Zeitung
prdsent sei, aber fiir eine zusatzliche Erwdhnung
tiber die Premierenauffiihrung hinaus immer
noch etwas Spannendes geboten werden miis-
se:,,Mitdem Thema einerInszenierung, mit dem

Stoff, mit besonderen Konstellationen von Men-



schen. Das kdnnen ganz verschiedene Sachen
sein. Da immer wieder Stoffe, Themen zu fin-
den, von denen ich hoffe, dass sie die Medien-
vertreter interessieren und sie sagen: Dariiber
berichten wir.“ Das sei extrem wichtig, weil ein
Grofteil der Menschen, die ins Theater gehen,
diese Zeitungen tatsdchlich lesen und sich auch

tatsachlich Giber die Kritik informieren.

Es sei ein normaler Prozess, dass man bewertet
und eingeordnet wird und dass man offentlich
messbar ist. ,,Und wenn es Formen annimmt,
wie gerade beim Neubauthema, die nicht mehr
gut sind, dann muss ich gucken: Wie halte ich
dagegen? Das bedeutet auch sehr viel Kommu-

nikation im Hintergrund.*

Andererseits wird durchaus versucht, die Gate-
keeper-Funktion der Presse zu umgehen. Man
entwickele eigene Formate und nutze die Social
Media, um Zielgruppen direkt zu erreichen.
Damit werde man eben ein Stiick unabhédngi-
ger von der Gatekeeper-Funktion der Presse, so
sieht man es im FuBballverein. Die Bewertung
der Kanéle hangt von Zweck und Umstédnden ab.
Muss schnell reagiert werden, sind es die Social

Media, sonst tut es auch die Zeitung.

Insgesamt sind wir allerdings nicht auf eine
Haltung getroffen, in der die Funktion der Pres-
se und des Journalismus angezweifelt oder
grundsétzlich kritisiert worden ware. ,Dass die
freie Presse das Recht hat, tiberall ’reinzugu-

cken, das finde ich richtig”, sagte ein Befrag-
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ter aus einem der Theater. Gleichwohl gehort
es zur Rolle der Offentlichkeitsarbeit, dass sie
versucht, die Gatekeeper zu umlaufen, und die
Digitalisierung bietet die Méglichkeit dazu. ,,Ja,
aber deswegen habe ich aber nichts gegen sie“,
fahrt er fort. ,,lch muss sie umlaufen, weil sie
uns als Thema zunehmend an den Rand dri-
cken; weil es da immer nur um Zuspitzung, um
Sensation, um Superlative geht. Das ist unsere
Wahrnehmung. Also muss ich versuchen, mich
breit aufzustellen und selbst zu kommunizie-
ren. Ich umlaufe sie ja nicht bewusst. Aber ich
mochte natiirlich unsere Zuschauerzahlen stei-

gern“, stellt er fest.

Es ist den Beschiftigten in der Offentlichkeits-
arbeit klar, dass sie es mit den Social Media
leichter haben, eigenstdndig ihre Themen zu
setzen. Dementsprechend zeigt auch unsere
Untersuchung, dass dieser Weg immer starker
ausgebaut wird. Gleichzeitig sehen sie aber
auch, dass sie damit bestimmte Zielgruppen
nicht erreichen. Also setzen sie unter anderem
auf ein gutes, offenes Verhaltnis zur — meist lo-
kalen — Presse. ,Wir fiittern die Zeitung auch mit
Informationen® —in einem der Sportvereine zum
Beispiel bei der Neuverpflichtung von Spielern:
,Dann informiere ich die Zeitung vorab, damit
ich den zeitlichen Riickstand ausgleiche, den die
Zeitung gegeniiber den Online-Medien hat. Dazu
brauche ich auch keine klassische Sperrfrist.”
Andererseits: ,Spielberichte unseres Sport-
Reporters werde ich nie beeinflussen kdnnen.

Die schreibt erimmer so, wie er es méchte.“
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8 Schlussbetrachtung

Die Frage, ob die lokale Offentlichkeit sich in
neuen Handen befindet, ldsst sich mit einem

entschiedenen ,Jein‘ beantworten.

Einerseits existieren die lokalen journalistischen
Medien ja noch, wenngleich wir schon langer
mit Einschrankungen leben, die gut beleuchtet
und beschrieben sind: Es gibt immer weniger
Zeitungstitel und Redaktionen. Wir haben aber
weiterhin einen unabhdngigen und funktionie-
renden Offentlich-rechtlichen Rundfunk, der sich
um die regionale Ebene, manchmal auch um die

lokale Ebene bemiiht.

Auf der anderen Seite aber erleben wir, wie sich
die kommunikativen Aktivitaten nicht-journalis-
tischer Akteur*innen verstdrken und dem Lokal-
journalismus immermachtiger und auch fordernd
gegeniibertreten. Offentlichkeitsarbeiter*innen,
die wir befragt haben, haben die Erwartung ge-
dufdert, dass das, was sie der lokalen Presse und
den Redaktionen zur Verfiigung gestellt haben,
mindestens beachtet wird, vor allem, wenn sie
die geforderten Kriterien einhalten. Und sie ha-
ben vielfach wenig Verstdndnis geduf3ert, dass
das nicht immer passiert. Daraus wurde dann
meist die Konsequenz gezogen, eigene Kandle
zu nutzen, mit denen die Offentlichkeit direkt
erreicht werden kann. Diese Entwicklung hin zur
eigenstandigen elektronischen Kommunikation

steht der im Lokaljournalismus mit schwinden-
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den Titeln, reduzierter redaktioneller Ausstat-
tung und immer geringeren Abonnentenzahlen

gegeniiber.

Interessanterweise haben etliche unserer Ge-
sprachspartner*innen diese Entwicklung hin-
sichtlich der Lokalzeitungen bedauert. Wenn wir
sie nicht ganz falsch interpretieren, dann hatten
sie mehrheitlich eine Situation bevorzugt, in der
sie ihre Pressemitteilung in der Redaktion ab-
geben und anderntags den Text zuverldssig in
der Lokalzeitung hatten lesen kdnnen. Mit der
zunehmenden Schwierigkeit, ihre Themen in den
schrumpfenden Redaktionen und Lokalteilen der
Presse setzen zu kénnen, ist fiir sie eine gefiihlte
Abwertung verbunden: Sie empfinden sich sei-
tens des Lokaljournalismus nicht mehr geni-

gend wahrgenommen.

Aber seit geraumer Zeit haben sie ja einen Aus-
weg, einen sehr machtigen sogar: Sie publizie-
ren ihre Angelegenheiten selbst. Sie beobach-
ten, dass sie das, was bisher der Lokaljourna-
lismus gemacht hat, nun in weiten Teilen auch
selbst leisten konnen. Einige begriinden die zu-
nehmende Beschreitung dieses eigenstdndigen
Weges damit, dass der Lokaljournalismus eben
nicht mehrin gleichem Mafe fiir sie ansprechbar
sei. Die Wertung dieser Entwicklung seitens der
in der Offentlichkeitsarbeit Tdtigen ist durchaus

zwiespdltig. Zum einen sehen sie deren Vorteile:



Die Entscheidung dariiber, was publiziert wird,
liegt ja nun in ihren Handen. Zum anderen wird
die eigene Rolle jetzt von einigen, insbesondere
im Bereich der Kommunikation fiir die Kommu-
nen, als verantwortungsvoller wahrgenommen.
Die ,Chronistenpflicht’ sehen sie auf die Sei-
te der Produzenten von Informationen liberge-
gangen. Sie stellen sicher, so wird es wahrge-
nommen, dass Biirger*innen nach wie vor den
Zugang zu den ndétigen Informationen haben,
und zwar auch dann, wenn die Lokalzeitungen
diese nicht mehr oder nur noch zum Teil verof-

fentlichen.

Ob diese Wahrnehmung stimmt, haben wir in
diesem Projekt nicht iiberpriifen kénnen. Si-
cher aber ist, dass die lokalen Akteur*innen die
Herstellung von Offentlichkeit in eigene Hdnde
nehmen und auch nehmen wollen, wenn auch
(noch?) nicht vollstandig. Denn vor allem, um die
dlteren Generationen zu erreichen, wird die Lo-
kalzeitung, da waren sich unsere Gesprachspart-
ner*innen weitgehend einig, noch gebraucht.
Aber was ist, wenn es keine Generationen mehr
gibt, die mit der morgendlichen, lokalen, auf Pa-
pier gedruckten Tageszeitung grof geworden
sind? Wenn die Entwicklung sich so fortsetzt,
lauft die Zeit der Lokalzeitung — zumindest aus
Sicht der Offentlichkeitsarbeiter*innen von Ver-
einen, Verbanden, Kommunen und anderen
Institutionen — ab. Wenn diese dlteren Genera-
tionen nicht mehr erreicht werden miissen, sind
die Zeitungen fur die Kommunikation mit den
Biirger*innen nicht mehr nétig. Dann lasst sich
alles {iber die eigenen Kandle auf den Plattfor-

men abwickeln. Dann sprechen wir auf der loka-
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len Ebene nur noch iber Facebook, Instagram,
TikTok und wie die Plattformen dann auch immer
heiBen mogen miteinander. Die Kandle werden
immer wichtiger und sie werden sehr gezielt
genutzt, mit Blick auf die jeweilige Zielgruppe,
deren Alter und deren Nutzungsgewohnheiten.
Immer unwichtiger hingegen, so erwahnten das
einige unserer Gesprdchspartner*innen, wird fir

viele die eigene Website.

Diese Entwicklung ist langst nicht abgeschlossen,
hat aber jetzt schon starke Auswirkungen. Eine
dieser Auswirkungen ist der enorme Personalbe-
darf fur die Pflege der Kommunikation {iber die
digitalen Plattformen. Verstdndlicherweise haben
es kleine Initiativen und Vereine dabei deutlich
schwerer als grofere Organisationen, die finan-
ziell und personell die Mdglichkeit haben, ihre
Kommunikation zu professionalisieren. Dort, wo
diese Professionalisierung schon stark vorange-
schritten ist, haben wir durchgangig einen Auf-
wuchs an Personal beobachten kdnnen. Je wei-
ter die Entwicklung einer Einrichtung war, desto
groBBer war der Grad der Professionalisierung und

desto hoher der zusatzliche Personalbedarf.

Dariiber hinaus kommen standig neue Funk-
tionen und Kandle hinzu, die immer komplexere
Kompetenzen erfordern. Ein Beispiel dafiir ist
die Entwicklung im Bildbereich: Galt vor einigen
Jahren das Handwerk der Fotografie als stark ge-
fahrdet, so lasst sich inzwischen wieder sagen:
Ohne Profi-Fotograf*innen wird im Bereich der
professionellen PR, unserer Beobachtung nach
auch auf der lokalen Ebene, schon bald nicht

mehr gearbeitet werden. Noch deutlicherist die-
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se Entwicklung im Bereich Bewegthild. Auch hier
begegneten wir der Notwendigkeit der Einstel-
lung oder Buchung entsprechenden Personals,
beziehungsweise dort, wo hierfiir keine aus-
reichenden Mittel zur Verfiigung standen, dem
Wunsch nach mehr Kompetenz. Das bedeutet
dann auch einen zunehmenden Bedarf an Wei-

terbildung.

Dieser deutlich héhere und inhaltlich breitere
Personalbedarf hat Folgen fiir die Entwicklung
der Offentlichkeit insgesamt, insbesondere aber
auch auf der lokalen Ebene. Hier spielt es eine
grof3e Rolle, ob eine Einrichtung die finanziel-
len Mittel hat, kommunikativ mitzuhalten oder
eben nicht. Bei Institutionen mittlerer GroRe, die
schon eine professionelle Offentlichkeitsarbeit
betreiben, aber nicht die Mittel haben, das Per-
sonal immer weiter aufzustocken, fiihrt das zu

einer erheblichen Arbeitsverdichtung.

Auch wenn sich sagen lasst, dass das Selbst-
verstandnis der von uns befragten Akteur*innen
der lokalen Offentlichkeitsarbeit sich insgesamt
als sehr reflektiert und verantwortungsbewusst
zeigt, ist der Fokus der eigenen Kommunikation
erwartungsgemaf} in der Regel interessengelei-
tet. Es geht darum, den Sportverein zu bewer-
ben, Karten fiir eine Veranstaltung zu verkaufen
oder darum, sich allgemein gut zu prasentieren.
Wenn all dies funktioniert, dann wurde der Job
gut gemacht. Das gilt natiirlich auch dann, wenn
es um Offentlichkeitsarbeit geht, die gesell-
schaftlich problematischer ist. Etwa dann, wenn
ein Unternehmen die Umwelt verschmutzt und

dennoch gut dastehen mochte.
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Fiir die lokale Offentlichkeit heift die Entwick-
lung aber insgesamt, dass die Hoheit iber die
lokalen Informationen immer stdrker bei den
lokalen Akteur*innen liegt, die diese Informa-
tionen lber die Sozialen Medien weitergeben.
Damit sind die Akteur*innen dann nicht mehr
vom Journalismus und seinen Entscheidungs-
kriterien abhangig, dafiir dann aber vom Algo-
rithmus der jeweiligen Plattformen. Hier lassen
die jiingsten Entwicklungen in diesem Bereich
nichts Gutes ahnen: Facebook und Instagram
wenden sich immer weiter vom Nachrichten-
geschehen ab. Bei TikTok hat man iiberhaupt
keine Moglichkeit mehr, zu beeinflussen, wer

sich die eigenen Videos liberhaupt ansieht.

Das bedeutet fiir die Nutzer*innen, dass sie zwar
jede Menge Informationen {iber die Plattformen
bekommen kdnnen, auch jede Menge lokaler
Informationen. Kuratiert, eingeordnet oder gar
vollstandig sind diese Informationen aber nicht,
schon deshalb, weil die Absender der Nachrich-
ten nicht beeinflussen kdnnen, wie die Algo-
rithmen arbeiten. Wenn irgendeine Information
irgendwann beiirgendwem landet, dann ist jede

Publikumsansprache sehr zufallig.

Um die Situation gesellschaftlich zu heilen,
misste es eine Institution geben, die sammelt,
sichtet, priift, kuratiert und moglichst noch ei-
nen kritischen Blick auf alles wirft. Und damit
wdren wir wieder beim Journalismus. Der Lokal-
journalismus bietet seine Informationen inzwi-
schen auch iiber die Plattformen an, kann aber
ebenso wenig wie andere Player in diesem Feld

die Algorithmen steuern.



Zudem wiirde auf Dauer auch jede Redaktion mit
der stdndigen Zunahme der Kandle tberfordert,
die dann auch noch unterschiedliche Vorgehens-
weisen haben und Kompetenzen erfordern, iiber
die garnichtalle Redaktionen verfiigen, beispiels-
weise die Produktion schneller, méglichst auch
noch witziger Videos fiir TikTok. Das kann die
Redaktion einerTageszeitung nicht leisten, eben-
so wenig wie eine kleine Biirgerinitiative oder ein
kleiner Verein. Am Ende wiirden die Abteilungen
flir Kommunikation eine uniiberschaubare Grofie
annehmen, mit einem immer geringer werden-
den Ertrag. Hinzu kommen die Anderungen in der
Funktionsweise der Plattformen. Wenn sich bei-
spielsweise das Follower-Prinzip auflost, wie bei
TikTok, wird es fur alle Akteur*innen zunehmend
schwieriger, die eigenen Inhalte an diejenigen zu

liefern, die sie erhalten sollen.

Vielleicht bekommen dann die Websites doch
wieder mehr Bedeutung. Dass hingegen der lo-
kale Journalismus wieder einen Aufschwung er-
lebt, ist schwerer vorstellbar. Wenn er sich auf
die Plattformen als Distributionsweg einldsst,
dann hat er quasi schon verloren, wenn er es
nicht tut, aber auch. Ein kaum noch auflésbares

Dilemma.

Im Grunde, so ldasst sich befiirchten, sind die
Lokalzeitungen durch einen sich selbst verstar-
kenden Effekt Geschichte — wenn auch noch
lebende Geschichte: Weil sie wirtschaftlich
immer weiter unter Druck geraten, diinnen sie
ihre Redaktionen aus, mit der Folge, dass die
Berichterstattung leidet. Dadurch werden sie fiir

viele Abonnent*innen und viele Organisationen,

Schlussbetrachtung

Institutionen und Unternehmen uninteressanter,
Werbeanzeigen und Abonnements gehen zuriick,
die Zeitung steht wirtschaftlich noch schlechter
da, sie diinnt die Redaktion noch weiter aus — bis

sie schlieBBlich aufgeben muss.

Was kann man tun?

Wenn wir dieser Entwicklung nicht einfach zuse-
hen wollen, dann muss etwas getan werden. Das
wird nicht moglich sein, ohne massiv Geld in die
Hand zu nehmen. Es gibt bereits verschiedene
Ansatzpunkte, die lokale Berichterstattung zu
stabilisieren und zu unterstiitzen, die wir hier

noch einmal zusammentragen.

Zwei moégliche MaBnahmen entsprechen For-
derungen des Bundesverbandes der Digitalpu-
blisher und Zeitungsverleger: die Subventionie-
rung der Verteilung der Zeitungen, vor allem im
landlichen Raum, und die Absenkung der Mehr-
wertsteuer auch fiir die digitalen Angebote der
Branche. Beides kénnte schnell und ohne grof3e

Umstdnde umgesetzt werden.

Eine weitere Mafinahme findet sich im Koali-
tionsvertrag der gegenwdrtigen Regierung, wur-
de aber bisher auch noch nicht umgesetzt: die
Einflihrung der Gemeinniitzigkeit im Bereich
des Journalismus. Das hétte den Vorteil, dass
auch kleinere Initiativen Unterstiitzung durch
Spenden bekommen und so iiberleben kdnnten,
ohne — wie jetzt — noch eine Feigenblatt-Saule
neben dem Journalismus aufbauen zu missen.
Das wiirde zwar nicht unbedingt den lokalen Ta-
geszeitungen helfen, die wir jetzt haben, dafir

aber lokale journalistische Initiativen starken.
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Auch eine vierte Handlungsoption kdnnte ver-
gleichsweise unaufwendig realisiert werden:
die Bildung von Aktionsbiindnissen oder Run-
den Tischen auf der lokalen Ebene zur ,,Rettung
der lokalen, unabhangigen Tageszeitungen®. So
konnten lokale Akteur*innen und lokale Zeitun-
gen zu Gesprachen iiber die lokale Offentlichkeit
zusammenfinden. Wenn es in einzelnen Gemein-
den bzw. Stddten schon Uberlegungen gibt, so
etwas wie eigene Plattformen zu schaffen, dann
wdre es vielleicht ein guter Weg, miteinander ins
direkte Gesprdch zu kommen — warum sollte das
auf der lokalen Ebene nicht besonders einfach

realisierbar sein?

Schlief3lich gdbe es noch die Option, den o&f-
fentlich-rechtlichen Rundfunk so zu stdrken
und zu unterstiitzen, dass er in der Lage ist,
nicht nur auf der regionalen, sondern auch auf
der lokalen Ebene zu arbeiten®. Das hatte den
Vorteil, dass es in manchen Gebieten wieder

zwei unabhdngige journalistische Akteure gibt,

in anderen Gegenden liberhaupt wieder einen.
Zudem hatten wir auf diese Weise eine ,Backup-
Losung‘, wenn die Lokalzeitungen trotz aller Be-
mihungen in manchen Gegenden nicht iiber-

leben.

Der derzeitigen Entwicklung sollte jedenfalls
nicht tatenlos zugesehen werden: Wir lassen die
lokale Offentlichkeit mehr oder weniger verkom-
men und liefern sie den internationalen Platt-
formen aus. Es ist fiir die einzelne Institution
sicher sinnvoll, die Plattformen fiir die schnelle
Kommunikation zu nutzen. Dabei stehen zu blei-
ben, ist fiir den gesellschaftlichen Austausch ein

gefdhrlicher Weg.

Notabene: Natiirlich muss bei allen neuen We-
gen Einigkeit dariiber herrschen, dass es dabei
um viel geht: dass der lokale Journalismus am
Ende dabei seine Unabhédngigkeit nicht verliert
und seine wesentlichen Aufgaben behalt — Kritik

und Kontrolle.

8 Die Rolle des offentlich-rechtlichen Rundfunks wird in diesem Zusammenhang aktuell diskutiert. Vgl. hierzu auch

Kalbhenn 2024.
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(Sven Osterberg)

Tragische Einzelfadlle? Wie Medien tiber Gewalt gegen Frauen berichten
(Christine E. Meltzer)

Wenn Politik Presse macht. Gastbeitrage von Politiker*innen in ausgewahlten Tageszeitungen
(Marvin Oppong)

30 Jahre staatliche Einheit — 30 Jahre mediale Spaltung. Schreiben Medien die Teilung
Deutschlands fest? (Lutz Miikke)

»Alleine ist man zerbrechlich®. Perspektiven auf die Interessenvertretung von
Arbeitnehmer*innen in Ost und West (Simon Storks, Jana Faus, Rainer Faus)

Streitfall Vermogenssteuer. Defizite in der Medienberichterstattung
(Hendrik Theine, Andrea Grisold)

Mauer in den Kopfen? Einstellungen zur deutschen Einheit im Wandel
(Ayline Heller, Ana Nanette Tibubos, Manfred Beutel, Elmar Bréhler)

Wahlen mit 167 Ein empirischer Beitrag zur Debatte um die Absenkung des Wahlalters
(Thorsten Faas, Arndt Leininger)

Armutszeugnis. Wie das Fernsehen die Unterschichten vorfiihrt (Bernd Gabler)

Stumme Migranten, laute Politik, gespaltene Medien. Die Berichterstattung iiber Flucht und
Migration in 17 Landern (Susanne Fengler, Marcus Kreutler)

Rechte Allianzen in Europa. Wie sich Nationalistinnen gegen die EU verbiinden
(Malene Giirgen, Patricia Hecht, Christian Jakob, Sabine am Orde [Redaktion])

Zwischen ,,Flichtlingskrise®“ und ,,Migrationspakt®“. Mediale Lernprozesse auf dem Priifstand
(Michael Haller)
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Die Otto Brenner Stiftung ...

.. ist die gemeinniitzige Wissen-
schaftsstiftung der IG Metall. Sie
hat ihren Sitz in Frankfurt am
Main. Als Forum fiir gesellschaft-
liche Diskurse und Einrichtung
der Forschungsforderung ist sie
dem Ziel der sozialen Gerech-
tigkeit verpflichtet. Besonderes
Augenmerk gilt dabei dem Aus-
gleich zwischen Ost und West.

initilert den gesellschaft-
lichen Dialog durch Veranstal-
tungen, Workshops und Koopera-
tionsveranstaltungen (z.B. im
Herbst die OBS-Jahrestagungen),
organisiert Konferenzen, lobt
jahrlich den ,,Otto Brenner Preis
fur kritischen Journalismus* aus,
fordert wissenschaftliche Unter-
suchungen zu sozialen, arbeits-
markt- und gesellschaftspoliti-
schen Themen und legt aktuelle
medienkritische und -politische
Analysen vor.

.. informiert regelmatig mit ei-
nem Newsletter iiber Projekte,
Publikationen, Termine und Ver-
anstaltungen.

. veroffentlicht die Ergebnisse
ihrer Forschungsforderung in der
Reihe ,,0BS-Arbeitshefte“ oder
als Arbeitspapiere (nur online).
Die Arbeitshefte werden, wie
auch alle anderen Publikationen
der OBS, kostenlos abgegeben.
Uber die Homepage der Stiftung
konnen sie auch elektronisch be-
stellt werden. Vergriffene Hefte
halten wir als PDF zum Download
bereit unter: www.otto-brenner-
stiftung.de/wissenschaftsportal/
publikationen/

... freut sich tiber jede ideelle
Unterstitzung ihrer Arbeit. Aber
wirsind auch sehrdankbar, wenn
die Arbeit der OBS materiell ge-
fordert wird.

... ist zuletzt durch Bescheid des
Finanzamtes Frankfurt am MainV
(-H6chst) vom 16. November 2023
als ausschlieBlich und unmittel-
bar gemeinniitzig anerkannt wor-
den. Aufgrund der Gemeinniitzig-
keit der Otto Brenner Stiftung sind
Spenden steuerlich absetzbar
bzw. begiinstigt.

Unterstiitzen Sie unsere Arbeit,
z.B. durch eine zweckgebundene Spende

Spenden erfolgen nicht in den Vermogensstock der Stiftung, sie werden
ausschlieflich und zeitnah fiir die Durchfiihrung der Projekte entsprechend
dem Verwendungszweck genutzt.

Bitte nutzen Sie folgende Spendenkonten:
Fiir Spenden mit zweckgebundenem Verwendungszweck zur Férderung von
Wissenschaft und Forschung zum Schwerpunkt:

¢ Forderung der internationalen Gesinnung und
des Vilkerverstandigungsgedankens

Bank: HELABA Frankfurt/Main
IBAN: DE11 5005 0000 0090 5460 03
BIC: HELA DE FF

Fiir Spenden mit zweckgebundenem Verwendungszweck zur Férderung von
Wissenschaft und Forschung zu den Schwerpunkten:

¢ Angleichung der Arbeits- und Lebensverhéltnisse in Ost- und
Westdeutschland (einschlieBlich des Umweltschutzes)

¢ Entwicklung demokratischer Arbeitsbeziehungen in Mittel- und
Osteuropa

¢ Verfolgung des Zieles der sozialen Gerechtigkeit

Bank: HELABA Frankfurt/Main
IBAN: DE86 5005 0000 0090 5460 11
BIC: HELA DE FF

Geben Sie bitte lhre vollstindige Adresse auf dem Uberweisungstriger an,
damit wir lhnen nach Eingang der Spende eine Spendenbescheinigung zu-
senden kdnnen. Oder bitten Sie in einem kurzen Schreiben an die Stiftung
unter Angabe der Zahlungsmodalitdten um eine Spendenbescheinigung.
Verwaltungsrat und Geschéftsfithrung der Otto Brenner Stiftung danken fiir
die finanzielle Unterstiitzung und versichern, dass die Spenden ausschlief-
lich fiir den gewiinschten Verwendungszweck genutzt werden.

Aktuelle Ergebnisse der Forschungsforderung
in der Reihe ,,0BS-Arbeitshefte*

B OBS-Arbeitsheft 114*
Marlis Prinzing, Mira KeBler, Melanie Radue
Berichten iiber Leid und Katastrophen
Die Ahrtalflut 2021 aus Betroffenen- und Mediensicht
sowie Lehren fiir kiinftige Krisen

B OBS-Arbeitsheft 113*
Janine Greyer-Stock, Julia Liick-Benz
Moderne Wirtschaftsberichterstattung?
Wie Podcasts auf Spotify und in der ARD Audiothek
tiber Wirtschaft sprechen

B OBS-Arbeitsheft 112*
Leif Kramp, Stephan Weichert

Whitepaper Non-Profit-Journalismus
Handreichungen fiir Medien, Politik
und Stiftungswesen

B OBS-Arbeitsheft 111*
Janis Brinkmann

Journalistische Grenzgdnger
Wie die Reportage-Formate von funk Wirklichkeit
konstruieren

B OBS-Arbeitsheft 110*
Henning Eichler

Journalismus in sozialen Netzwerken
ARD und ZDF im Bann der Algorithmen?

B OBS-Arbeitsheft 109*
Barbara Witte, Gerhard Syben

Erosion von Offentlichkeit
Freie Journalist*innen in der Corona-Pandemie

B OBS-Arbeitsheft 108*
Victoria Sophie Teschendorf, Kim Otto

Framing in der Wirtschaftsberichterstattung
Der EU-Italien-Streit 2018 und die Verhandlungen
tiber Corona-Hilfen 2020 im Vergleich

B OBS-Arbeitsheft 107*
Leif Kramp, Stephan Weichert

Konstruktiv durch Krisen?
Fallanalysen zum Corona-Journalismus

B OBS-Arbeitsheft 106*
Lutz Friihbrodt, Ronja Auerbacher

Den richtigen Ton treffen
Der Podcast-Boom in Deutschland

B OBS-Arbeitsheft 105*
Hektor Haarkotter, Filiz Kalmuk

Medienjournalismus in Deutschland
Seine Leistungen und blinden Flecken

B OBS-Arbeitsheft 104*
Valentin Sagvosdkin

Qualifiziert fiir die Zukunft?
Zur Pluralitat der wirtschaftsjournalistischen Ausbildung
in Deutschland

* Printfassung leider vergriffen; Download weiterhin moglich.

Diese und weitere Publikationen der OBS finden Sie unter www.otto-brenner-stiftung.de
Otto Brenner Stiftung | Wilhelm-Leuschner-Strate 79 | D-60329 Frankfurt/Main
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Offentlichkeit ohne Journalismus?

Rollenverschiebungen im lokalen Raum
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