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Vorwort

,Gammelfleisch®, ,,Massentierhaltung®, ,,gentechnisch verdnderte Lebensmittel* — die Ernéh-
rungswirtschaft ist zurzeit verstiarkter offentlicher Kritik ausgesetzt. Die Anspriiche der Ge-
sellschaft an die Unternehmen sind, wie auch in den meisten anderen Wirtschaftsbranchen, in
den vergangenen Jahren gestiegen. Die Herstellung sicherer und preiswerter Lebensmittel
reicht allein nicht mehr aus, um den Erwartungen der Gesellschaft gerecht zu werden. Diese
Entwicklung zeigt sich in den zahlreichen Boykott-Aufrufen, den Behinderungen von Stall-
bauprojekten oder in den diversen Buch-Neuerscheinungen, die die Branche o6ffentlich
unter Druck setzen. Bisher steht die Erndhrungswirtschaft diesen Herausforderungen relativ
hilflos gegeniiber. Offentlichkeitsarbeit spielt eine eher geringe Rolle. Moderne Kom-

munikationskonzepte werden selten eingesetzt.

Das vorliegende Buch geht auf eine Tagung der Georg-August-Universitit Gottingen zu Be-
ginn des Jahres 2010 zuriick, bei der sich Wissenschaftler und Vertreter der Praxis iiber die
Herausforderungen fiir die Kommunikation der gesamten Erndhrungsbranche und ihrer ein-
zelnen Unternehmen ausgetauscht haben. Schwerpunkt der Tagung bildete die Auseinander-
setzung mit Web-basierten sozialen Medien, die die klassische, massenmedial geprigte Of-

fentlichkeitsarbeit vor neue Aufgaben stellt.

Im ersten Teil dieses Sammelbandes wird verstidrkt diese neue Art der Kommunikation be-
trachtet. Unter der Kapiteliiberschrift ,,Kommunikation im Wandel* wird zunédchst die Bedeu-
tung von Social Media fiir die Offentlichkeit und die Politik herausgestellt, bevor konkret der
Frage, wie Vertrauen durch Kommunikation hergestellt werden kann, nachgegangen sowie

der Bezug zur Praxis gezogen wird.

Im Mittelpunkt des zweiten Kapitels stehen die Chancen und Schwierigkeiten, die die partizi-
pative Kommunikation im Social Web fiir die Erndhrungswirtschaft beinhaltet. Nach einem

Gesamtiiberblick werden die Perspektiven an konkreten Beispielen dargestellt.

Das dritte und abschliefende Kapitel dieses Buches beleuchtet aktuelle Konfliktlinien der
Erndhrungswirtschaft im 21. Jahrhundert sowohl in ihrer Gesamtheit als auch an spezifischen

Problemfeldern.



VI Vorwort

Insgesamt zeigen die verschiedenen Beitrdge dieses Buches die Vielschichtigkeit der Heraus-
forderungen, vor denen die Erndhrungswirtschaft steht. Durch teilweise kontroverse Betrach-
tungsweisen mochten wir mit diesem Buch anregen, sich mit den Moglichkeiten neuer Kom-
munikationsformen auseinander setzen, um im Sinne einer Offentlichkeitsorientierten Bran-

chenkommunikation langfristig in einen konstruktiven Dialog mit der Gesellschaft zu treten.

Unser Dank gilt an dieser Stelle allen Autorinnen und Autoren, die mit ihrem Fachwissen und
ihrer Erfahrung diesen Sammelband erst moglich gemacht haben. Weiterhin danken wir Petra
Geile fiir ihre redaktionelle Unterstiitzung sowie unseren studentischen Mitarbeitern fiir ihre
Hilfe bei der Organisation der Tagung. Nur mit finanzieller Unterstlitzung durch Mittel des
FAEN2-Verbundprojektes war die Realisierung der Tagung sowie des vorliegenden Buches

moglich. Thnen wiinschen wir nun eine spannende Lektiire.

Gottingen, im Dezember 2010

Maike Kayser Justus Bohm Prof. Dr. Achim Spiller
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1 Einleitung1

Aus Kommunikationssicht ist das so genannte Social Web mehr als eine Sammlung populdr
gewordener Anwendungen. Vielmehr hat sich das Internet dank neuer Moglichkeiten der Par-
tizipation, Interaktion und Meinungsbildung (Pleil & Zerfall 2007) zu einem Katalysator fiir
einen Wandel gesellschaftlicher Kommunikation entwickelt. Dominierten bis vor einigen Jah-
ren die klassischen Massenmedien und deren Berichterstattung die Bildung 6ffentlicher Mei-
nung, so ist mittlerweile daneben ein vormedialer Raum entstanden, in dem nicht nur Medien-
inhalte diskutiert werden, sondern in dem jeder Internetnutzer die Mdoglichkeit hat, sein eige-
nes Wissen und seine Meinung zu teilen, zur Diskussion zu stellen — oder sich mit Hilfe der
Aktivititen anderer Nutzer eine Meinung zu bilden. Innerhalb dieses vormedialen Raumes
gelten eigene — durch die Netzkultur geprigte — Regeln. Dies betrifft beispielsweise Kommu-
nikationsstile und Erwartungen (z.B. hoher Dialoganspruch) wie auch die Themenauswahl,

die nicht nach den im Journalismus {iblichen Rahmen der Nachrichtenwerte erfolgen muss.

Diese Entwicklung geht einher mit dem Trend zu fragmentierten Offentlichkeiten: Stindig
neue Online-Tools schaffen neue Kandle und Kommunikationsnetze, so dass fiir die Bezugs-
gruppen einer Organisation immer mehr Moglichkeiten der Partizipation an immer kleineren
—und ggf. thematisch spezialisierten — Offentlichkeiten bestehen. Dies fiihrt zu einer Relati-
vierung der Rolle der etablierten Medien: Hatten sie bisher auf breiter Ebene Offentlichkeit
hergestellt, so sind sie nun nur noch einer von vielen Akteuren — wenngleich nach wie vor mit

besonderem Gewicht.

Fiir die Kommunikation von Organisationen birgt diese Entwicklung Chancen und Risiken
zugleich. Klar ist jedenfalls, dass diese sich auf einige Verdnderungen einstellen miissen.
,»Naked Conversations* nannten Robert Scoble und Shel Israel (Scoble & Israel 2006) ihren
Bestseller, der Unternehmen erkldren soll, wie fundamental sich allein durch Weblogs die
Beziehung zu Kunden verdndern kann. Die beiden Autoren betonten vor allem, dass Men-

schen laufend im Internet {iber Unternehmen, deren Verhalten und ihre Produkte diskutieren.

! Bei diesem Beitrag handelt es sich um eine iiberarbeitete Version des Artikels ,,Public Relations im Social
Web*, erschienen in: Hass, B.; Walsh, G. & Kilian, T. (Hrsg.)(2010): Web 2.0, Neue Perspektiven fiir Marketing
und Medien, 2. iberarbeitete und erweiterte Auflage, Berlin, Heidelberg, New York (Springer).
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Diese Botschaft ist inzwischen in den meisten Organisationen angekommen — ebenso, dass
User Generated Content keine geringe Rolle in der Meinungsbildung vieler Onliner spielt,
beispielsweise in Form von Produktbewertungen. Internet-Monitoring ist deshalb zumindest
bei grofleren Unternehmen inzwischen selbstverstandlich. Denn schnell kénnen im vormedia-
len Raum Issues entstehen, die Organisationen zur eigenen Profilierung nutzen kdnnen, wéh-
rend andere Issues aus einer kleinen Kommunikationsnische heraus breite Offentlichkeiten

erreichen und binnen weniger Stunden zum Reputationsrisiko werden kénnen.

Begreift man Public Relations als Management der Kommunikation mit den Stakeholdern
einer Organisation, so hat der vormediale Raum nicht nur mit Blick auf die Umweltbeobach-
tung Bedeutung. Denn in ihm besteht — zumindest theoretisch — die Chance einer direkten
Kommunikation, eines direkten Beziehungsaufbaus mit Stakeholdern. Zuvor war dies nur in
kleinerem Rahmen — etwa durch Corporate Publishing oder Events — mdglich. Dominierend
jedoch war die medienvermittelte Kommunikation, in der Journalisten als Gatekeeper fungie-
ren und fiir viele PR-Aktivitdten als Mittler zu den Stakeholdern erste Ansprechpartner der
PR waren. Inzwischen wird davon ausgegangen, dass die einst so dominanten Media Relati-
ons im Kommunikationskonzert durch die zunehmend bedeutsame Online-Kommunikation

relativiert werden (Zerfal3 et al. 2007).

Ziel dieses Betrags ist eine Beschreibung der verdnderten Kommunikationsbedingungen im
Social Web aus Sicht der Public Relations. Hierzu wird der Wandel der Offentlichkeit disku-
tiert. Fiir Organisationen besteht natiirlich die grofle Herausforderung darin, erfolgreiche Stra-
tegien fiir den Umgang mit dieser verinderten Offentlichkeit zu finden. Aus der Feldfor-
schung lassen sich hierzu erste Linien erkennen. Aus ihnen lassen sich Thesen fiir die kiinfti-

ge praktische Arbeit und die Organisation von Kommunikation ableiten.
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2 Kommunikationsmanagement und Mediennutzung

2.1 Wettbewerbsfaktor Kommunikation

Die Kommunikation von Unternehmen und Nonprofit-Organisationen ist ein Wettbewerbs-
faktor. Fiir beide Organisationstypen gilt: In Zeiten nahezu uniiberschaubarer, konkurrieren-
der und oft vergleichbarer Angebote kommen Aufmerksamkeit und Akzeptanz (Szyszka
2004a) der Marken, der Organisationen, ihrer Repriasentanten und ihrer Ziele eine besondere
Rolle zu. Kommunikation ist in diesem Zusammenhang als Beitrag zur Wertschépfung zu

verstehen. Zerfa3 unterscheidet hierbei vier Ansatzpunkte (Zerfall 2007):

Aufgaben der PR sind demnach

e die Unterstiitzung der laufenden Leistungserstellung (Erfolg),

e der Aufbau immateriellen Kapitals (Erfolgspotenziale),

e das Sichern von Wettbewerbsvorteilen, Rentabilitit und Liquiditit (6konomische Dimen-
sion)

e sowie das Sichern der ,,licence to operate* (Legitimitét).

Kommunikation kann also einen Beitrag zur Schaffung materieller wie immaterieller Werte
leisten. Ein Beispiel fiir einen durch Kommunikation erzeugten immateriellen Wert ist die
Reputation. Sie aufzubauen und zu schiitzen ist eines der wichtigen Ziele des Kommunikati-
onsmanagements (Pleil & Zerfal 2007). Je stidrker das Internet die Realititswahrnehmung
seiner Nutzer beeinflusst, desto mehr Bedeutung kommt der digitalen Reputation (Zerfall &
Boelter 2005) zu. Sie ist jener Teil der Reputation, den sich eine Organisation innerhalb des
Internets erarbeiten kann (Pleil & Zerfal3 2007). Durch die zunehmende Rolle des Internet in
der Mediennutzung der Stakeholder gewinnt die digitale Reputation kontinuierlich an Ge-
wicht, zumal einige Stakeholdergruppen bevorzugt oder nur noch im Internet zu erreichen

sind.

2.2 Orientierung im Netz

Offentliche Kommunikation ist im Wesentlichen medial vermittelte Kommunikation; lange
Zeit wurde sie vorwiegend hergestellt durch die klassischen Massenmedien. Hier verschieben

sich allerdings derzeit die Gewichte klar zu Gunsten des Internets. Als multioptionales Me-
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dium ist es fiir einen immer groBer werdenden Teil der Bevilkerung zum Begleiter in den
unterschiedlichsten Lebenssituationen geworden. Vor allem wird es im Zusammenhang mit
Arbeit, Bildung und in der Freizeit (von der Freizeitplanung bis zum Einkauf) genutzt, selbst-
verstidndlich auch, um iiber neueste Nachrichten informiert zu sein. Relativ neu ist die groB3e
Bedeutung des Internets zur Pflege sozialer Beziehungen, wie sich vor allem im Boom der
Social Networks zeigt. Zwar bieten ,,traditionelle” Communities wie Foren und Mailinglisten
schon lange Moglichkeiten des Austauschs, doch schaffen Social Networks wie Facebook,
Xing oder MySpace neue Qualititen der Gemeinschaft. Hierbei ist zu beriicksichtigen, dass
auf individueller Ebene die Zugehorigkeit zu Gemeinschaften oder Gruppen als wichtiger

Faktor der Orientierung — und damit wiederum der Meinungsbildung — zu sehen ist.

Wihrend in dezidierten Social Networks (wie auch in anderen Social Web-Umfeldern) die
Orientierung durch das soziale Umfeld von besonderer Bedeutung ist, schafft die medial her-
gestellte Offentlichkeit durch professionellen Journalismus eine weitere Orientierungsebene —
wobei beide oft in Wechselwirkung stehen. Inzwischen zeigt sich klar, dass es durch die zu-
nehmende Internetnutzung zu Verschiebungen im Wettbewerb zwischen den Mediengattun-
gen kommt und ,,neue Zugangswege der Rezipienten zu den Inhalten entstehen (Oehmichen
& Schroter 2007). Konkret geht die zunehmende Online-Nutzung zu Lasten der klassischen
Massenmedien (Oehmichen & Schréter 2007). Seit 2001 ist die Héaufigkeit der Nutzung von
Radio, Zeitung, Zeitschriften und CDs/Kassetten splirbar zuriickgegangen. Deutlich gewan-
delt haben sich die Nutzungsgewohnheiten besonders in der Altersgruppe der 20 bis 29-
Jéhrigen: Bei ihnen hat vor allem die Nutzung der Tageszeitung innerhalb von fiinf Jahren
einen drastischen Einbruch erlebt (2001: 73 % und 2006: 64 % mehrmals in der Woche,
ebenda). Deutlich ist in dieser Gruppe auch der Riickgang bei der Nutzung von Zeitschriften
und beim Radiohdéren — wihrend gleichzeitig die Nutzung des PCs (und damit auch des Inter-
nets) in dieser Gruppe drastisch zugenommen hat: Nahezu jeder in dieser Altersgruppe nutzt
nun regelméfBig das Internet. Erfahrungsgemif setzen sich viele Mediennutzungsmuster mit
zunechmendem Alter fort. Das bedeutet, dass nicht zu erwarten ist, dass junge Zeitungsver-

weigerer spater zu Zeitungsfreunden werden.

Im Internet sind dann nicht mehr allein Journalisten, sondern auch das eigene soziale Netz
und Suchmaschinen wichtige Gatekeeper. Das soziale Netz steuert beispielsweise Aufmerk-

samkeit, etwa durch Lesetipps, die in Twitter oder Facebook veroffentlicht werden. Es beste-
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hen also im Internet Informationsstrome, die zwar im weitesten Sinne mit der aktuellen klas-
sischen Medienberichterstattung vergleichbar sind, sich aber darin unterscheiden, dass poten-
ziell alle Nutzer — also nicht nur journalistische Akteure — die Moglichkeit zur Beteiligung
haben. Von Journalisten erstellte Inhalte stehen in diesen (Empfehlungs-)Stromen neben User
Generated Content. In der habitualisierten Internet-Nutzung wird dariiber hinaus praktisch
jede Alltagsfrage einer Suchmaschine anvertraut, die durch ihre Ergebnisprdsentation auf-
merksamkeitssteuernd wirkt. Insgesamt trdgt damit das Internet deutlich zur Realitdtskons-
truktion seiner Nutzer bei (Neuberger & Pleil 2006; Rottger & Zielmann 2006; Pleil & Zerfal3
2007).

3 Die Offentlichkeit im Netz

Entscheidend fiir die erfolgreiche Erfiillung ihrer Aufgaben ist fiir die PR die Auseinanderset-
zung mit der Frage, wie Offentlichkeit beziechungsweise 6ffentliche Meinung entstehen und
wie sich deren Entstehen im Lauf der Zeit wandelt. Aktuell stellt sich die Frage, inwiefern
neue Kommunikationstechniken und ihre Anwendungen sowie die verdnderte Mediennutzung
den Prozess offentlicher Meinungsbildung verdandern. Klassischerweise wird in der Kommu-
nikationswissenschaft zwischen drei Ebenen der Offentlichkeit unterschieden (Donges & Im-

hoff 2001; Theis-Berglmair 2007):

1. Die Ebene der einfachen Interaktionssysteme, auf der typischerweise interpersonale, spon-
tane Kommunikation stattfindet, beispielsweise auf dem Marktplatz, im Café, am Arbeitsplatz
oder in der Familie. Typisch hierbei ist, dass Rollen wie Publikum, Vermittler oder Kommu-
nikator nicht festgelegt sind, sondern dynamisch wechseln; zudem sehen Donges & Imhof auf
dieser Ebene ,,flieBende Ubergiinge zwischen privater Kommunikation [...] und 6ffentlicher
Kommunikation* (Donges & Imhoff 2001). Themen haben auf dieser Ebene vorwiegend eine
subjektive Bedeutung (Theis-Berglmair 2007).

2. Typisch fiir die Themen- oder Versammlungsdéffentlichkeit ist die raumlich und thematisch
konzentrierte Interaktion z.B. in Form von Versammlungen oder Demonstrationen. Auf dieser
Ebene sind die Leistungs- und Publikumsrollen ausgeprigter differenziert, und Rollenwechsel
sind seltener. Theis-Berglmair sieht ihre Funktion vor allem im Initiieren gesellschaftlicher

Themen (ebenda)
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3. Medienoéffentlichkeit: Hier stellen Spezialisten wie Journalisten oder PR-Fachleute Themen
nach berufsprofessionellen Regeln der Offentlichkeit zur Verfiigung. Damit verbunden ist
eine deutliche Differenzierung in Leistungs- und Publikumsrollen und zum iiberwiegenden
Teil das Kommunikationsmodell der Einwegkommunikation. Donges und Imhof sprechen auf
dieser Ebene im Gegensatz zu den anderen Ebenen der Offentlichkeit von einem dauerhaft
vorhandenen Publikum, ,,da Medien potentiell alle Mitglieder der Gesellschaft erreichen®
(ebenda.). Funktion dieser Offentlichkeit ist insbesondere die Verbreitung und Zuspitzung
von Themen (Theis-Berglmair 2007).

Das Besondere an der gegenwirtigen Entwicklung der Offentlichkeiten ist, dass sich durch
die Verbreitung des interaktiven Internets im Sinne von Web 2.0 diese Ebenen immer weniger
trennscharf unterscheiden lassen bzw. dass diese grundlegende Verdanderungen erfahren. Zu-
nichst ist festzuhalten, dass Online-Kommunikation alle drei Ebenen der Offentlichkeit her-
stellen kann, wobei nicht unbedingt Grenzen zwischen diesen Offentlichkeiten entstehen
miissen: Bisher wurde davon ausgegangen, dass die Partizipationsmoglichkeiten der Beteilig-
ten in einfachen Offentlichkeiten am groBten sind und entsprechend bei massenmedialer Of-
fentlichkeit besonders gering sind (Theis-Berglmair 2007). Gleichzeitig verbreiten sich In-
formationen in der massenmedialen Offentlichkeit nach herkémmlichem Verstiindnis am bes-

ten.

Mit zunehmender Bedeutung des sogenannten User Generated Content (UGC) im Internet
wird jedoch klar, dass die bisher angenommene Trennung der 6ffentlichen Sphéaren im Inter-
net so eindeutig nicht mehr gilt. Denn Internet-Offentlichkeit unterliegt praktisch keinen Be-
schrinkungen in Bezug auf Inhalte, Formen oder Mitteilungskanile, so dass das Web als
»Sphire einer ungehinderten gesellschaftlichen Kommunikation® (Theis-Berglmair 2007) zu
sehen ist. Wird beispielsweise den Besuchern einer Webseite ein Riickkanal angeboten, kann
hierbei die Briicke zur Themen- und Versammlungsoffentlichkeit geschlagen werden. Mog-
lichkeiten hierzu gibt es in der Praxis viele: Sie reichen von Kommentar- oder Bewertungs-
moglichkeiten auf einer Website bis hin zu eigenen Publikationsmdglichkeiten, wie sie bei-
spielsweise in Verbrauchercommunities und Online-Shops zu finden sind (,,Kundenrezensio-
nen*) oder auf speziellen Nachrichtensites, an denen sich jeder beteiligen kann (z.B. Wiki-
news oder indymedia). Auch der seit einigen Monaten verbreitete Facebook-Empfehlungs-

Button ist in diesem Zusammenhang zu sehen.
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Publikationsformate wie Weblogs, Foren oder Communities wie YouTube bringen die alther-
gebrachte Systematik der Offentlichkeiten nun véllig durcheinander. Klar ist, dass innerhalb
dieser Online-Plédtze Inhalte verdffentlicht werden konnen, die losgeldst von den Schranken
des Raumes und der Zeit verfiigbar sind. Auch rechtliche oder wirtschaftliche Einschrankun-
gen flir das Bereitstellen von Informationen verlieren an Bedeutung. Doch betrachtet man
beispielsweise Weblogs niher, zeigt sich, dass sie alle drei Typen der Offentlichkeit abdecken
konnen: So ldsst sich beispielsweise ein privat gefiithrtes Weblog, das nur von Familienmit-
gliedern oder engen Freunden gelesen wird und in dem offen diskutiert wird, als einfaches
Interaktionssystem verstehen. Ein Weblog zu einem Fachthema stellt dagegen Themendftent-
lichkeit her, und einige wenige Weblogs erreichen massenmedialen Charakter. Im Extremfall

kann sogar ein einziges Weblog zwischen diesen 6ffentlichen Sphéren pendeln.

Bei der Analyse solcher Publikationen ist zu beriicksichtigen, dass die Kommunikation nicht
nur innerhalb des jeweiligen Angebots stattfindet, sondern aufgrund der besonderen Vernet-
zungsmoglichkeiten (z.B. mit Hilfe von Trackbacks) auch zwischen unterschiedlichen Publi-
kationen. Entscheidender Faktor fiir die Rolle einer solchen Publikation innerhalb der 6ffent-
lichen Sphére ist die Aufmerksamkeit, die ihr entgegengebracht wird. Ausdruck findet diese
nicht allein in Leserzahlen, sondern auch in ihrer Vernetzung. Im Social Web sind also eine
Vielzahl mehr oder weniger stark vernetzter Mikrooffentlichkeiten anzutreffen. Insgesamt
kénnte im Internet allgemein, besonders aber im Social Web, von skalierter Offentlichkeit®
gesprochen werden. Dies hingt damit zusammen, dass das Internet nicht ein Massenmedium
darstellt, sondern eine ,,technische Infrastruktur, die soziale Kommunikation jeder Art ermog-

licht* (Schweiger 2008).

Die Vernetzung ist damit das Leitmotiv der Internetkommunikation — nicht nur auf techni-
scher oder hypertextueller Ebene, sondern auch auf der interaktional-sozialen Ebene (Bucher
et al. 2008): Vor allem Formate wie Weblogs, Microblogs (z.B. Twitter) oder Social Net-
works wie MySpace, Facebook oder Xing dienen ihren Nutzern dazu, soziale Netze zu pfle-

gen und weiterzuentwickeln. Solche Teilgemeinschaften (ebenda) entstehen nicht ad hoc,

2 Ob und unter welchen Bedingungen Offentlichkeit im Internet auch skalierbar ist (also geplant beeinflusst
werden kann), ist eine andere Diskussion, die bisher noch nicht systematisch stattgefunden hat.
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sondern sie sind dauerhaft vorhanden, befinden sich jedoch in einem stindigen Fluss. Das
bedeutet, dass sie sich kontinuierlich weiterentwickeln, Teile daraus sich unter Umstinden
auch wieder auflosen konnen oder eine bisher aus PR-Sicht kaum bekannte Dynamik entwi-
ckeln konnen: In digitalen sozialen Netzwerken lassen sich beispielsweise Diskussionsprozes-
se sehr einfach weltweit verteilt organisieren, aber auch biindeln. Unterstiitzt wird letzteres
u.a. durch zahlreiche Online-Tools zur Aggregation von Informationen, wihrend gleichzeitig
neue Moglichkeiten der Beobachtung von Organisationen entstanden sind (z.B. in Form von
Watchblogs) (Theis-Berglmair 2007). Welchen Weg und welche Verformung bzw. Anreiche-
rung eine Information durch das Netz nimmt, hdngt vom einzelnen sozialen Netz und zum
Beispiel vom Involvement seiner Mitglieder gegeniiber der Information und ihrer Quelle ab.
Deshalb erscheint es aus PR-Sicht kaum moglich, die Bedeutung einer Web 2.0-Anwendung
fiir das Kommunikationsmanagement pauschal oder auf der Basis ihrer Funktionalititen zu
beurteilen. Entscheidend ist letztlich, wie Blogs & Co. angewandt werden und welche Rolle

sie im Einzelfall in der Bildung 6ffentlicher Meinung haben.

Aus Sicht der PR lassen sich die dabei entstehenden sozialen Online-Netzwerke als vormedia-
ler Raum verstehen. Dieser vormediale Raum (Eck & Pleil 2006) kann als die Gesamtheit
zahlreicher untereinander mehr oder weniger stark vernetzter Mikrooffentlichkeiten betrachtet
werden. Im Gegensatz zur klassischen Mediendffentlichkeit steht hier User GeneratedContent
im Vordergrund — auch wenn hierbei zu einem Teil wiederum Medienberichterstattung Aus-
l6ser oder Gegenstand des Diskurses ist. Auch andere Kennzeichen der Medienoffentlichkeit
treffen auf den vormedialen Raum typischerweise nicht zu (z.B. feste Publikationsfrequenzen

und Kontinuitdt in der Berichterstattung, Nachrichtenwerte zur Themenauswahl).

Damit ist die Blogosphire ein Teil des vormedialen Raumes, zu nennen sind aber auch die
(Teil-)Offentlichkeiten von Social Networks, Nachrichtencommunities, Lifestreams etc..
Orientierung in diesem vormedialen Raum schaffen auf technischer Ebene im Wesentlichen
die Suchmaschinen sowie Verlinkungen. Gleichzeitig bilden sich neue Bezugsgruppen und
Meinungsfiihrer heraus (Pleil & Zerfa3 2007), die fiir andere Nutzer Orientierung schaffen.
Akteure, die hierbei eine grofle Vernetzung und damit hohe Aufmerksamkeit erreichen, wer-

den als digitale Kuratoren bezeichnet.
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Themen, die in diesen vielfiltigen virtuellen Rdumen diskutiert werden, stehen unter Umstén-
den am Anfang ihrer Karriere. Anders ausgedriickt: Im vormedialen Raum kénnen aus Kom-
munikationssicht Krisen ihren Ausgang nehmen. Beispielsweise, wenn der Kunde eines Un-
ternehmens iiber seine negativen Erfahrungen mit der Telefonhotline der Firma in seinem
Weblog oder im Microblogging-Dienst Twitter berichtet. Aber es kann dort auch starkes Un-
terstiitzungspotenzial entstehen, etwa im Sinne der Word of Mouth-Kommunikation oder
wenn sich Fans einer Marke in einer Gruppe innerhalb eines Social Network zusammen-
schlieen (z.B. mehrere Millionen Fans von Pepsi oder Coca Cola in Facebook) und womdg-

lich Anspriiche an oder Verbesserungsvorschldge fiir Produkte konkret formulieren.

Mit Hilfe von Verlinkungen’ und Ergebnislisten von Suchmaschinen werden Themen wie
diese auffindbar und gegebenenfalls weitertransportiert. Wobei Verlinkungen letztlich Ergeb-
nis der Einbindung des Autors in soziale Netzwerke sind: Je stirker er in solche Netzwerke
eingebunden ist, desto grofer ist die Wahrscheinlichkeit, dass Themen, die er fiir relevant
hilt, diskutiert und weitertransportiert werden. Besonders so genannte Hubs, das sind stark
vernetzte Akteure oder Social Media-Plattformen, konnen als Drehscheibe zwischen unter-

schiedlichen sozialen Netzen sowie den Massenmedien gesehen werden.

Auch eine Wechselwirkung mit den klassischen Medien ist festzustellen: Da Journalisten zu-
nehmend im Internet recherchieren, ist ein rascher Ubergang von Themen aus dem vormedia-
len Raum in den medialen Raum hinein moglich. Entscheidend hierfiir sind die journalisti-
schen Auswahlkriterien fiir Themen, die so genannten Nachrichtenwerte (Pleil 2005b: 48fY).
Umgekehrt werden im vormedialen Raum auch Themen, die sich in klassischen Medien oder
in anderen Bereichen des Internets wie z.B. auf Videoplattformen befinden, diskutiert und
weitertransportiert. Damit ist im Internet® aus Sicht des finnischen PR-Forschers Jaakko Leh-
tonen ,,the world’s largest and most influential communication arena“ entstanden (Lehtonen

2008). Dies hat zum einen mit der wachsenden Social Media-Welt zu tun (zunehmende Zahl

3 Hierzu zihlen beispielsweise auch Statusmeldungen in Social Networks. Damit wird z.B. allen bestitigten
Kontakten innerhalb eines Dienstes wie Facebook mitgeteilt, dass ein Nutzer zum Fan einer bestimmten Marke
geworden ist.

* Lehtonen bezieht seine AuBerung konkret auf die Blogosphire als wichtigen Teil des vormedialen Raumes,
wobei in diesem Artikel die Position vertreten wird, dass eine Fokussierung auf die Blogosphire dem Phdnomen
des Social Webs nicht gerecht wird.
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privater Weblogs, wachsende Social Networks etc.), aber auch damit, dass Akteure des Social
Web Vertrauen genielen. Journalismus und andere etablierte Akteure und Institutionen be-
kommen also Konkurrenz in Bezug auf die Meinungsbildung. Es kann unterstellt werden,
dass diese Entwicklung nicht ausschlielich auf einen Vertrauensverlust etablierter Akteure
zuriickzufiihren ist, sondern auch darauf, dass Peers (also Mitglieder des eigenen sozialen
Netzwerkes) in Zeiten der Informationsflut dem Einzelnen Orientierung geben. Das bedeutet,
dass das soziale Netzwerk fiir seine Mitglieder auch eine Filterfunktion iibernimmt und auf
relevant erscheinende Themen hinweist’. In diesem Zusammenhang ist von groBer Bedeu-
tung, dass auch Themen der Massenmedien so wiederum in sozialen Netzwerken aufgegriffen

und diskutiert werden und diese dann den vormedialen Raum erreichen.

4 Strategien der Online-PR im Social Web

Aus den geschilderten Verdnderungen der offentlichen Sphire ergeben sich aus PR-Sicht
neue Anforderungen: Zum einen miissen Organisationen wahrnehmen, ob und wie sie oder
ithre Produkte und Leistungen im Social Web thematisiert werden. Hier gilt, was schon immer
im Issues Monitoring galt: ,,Ziel ist die systematische Beobachtung und friihzeitige Identifika-
tion relevanter Anspriiche und Themen, die eine Begrenzung organisationsstrategischer Hand-
lungsspielrdume erwarten lassen* (Rottger 2001). Wiahrend das bloe Entdecken solcher
Themen vor allem als organisatorische Herausforderung zu sehen ist, die oft zudem Probleme
erzeugt, die Quantitdt zu bewiltigen, ist der nidchste Schritt strategisch riskant: Denn es gilt,
mit den wahrgenommenen positiven oder negativen AuBerungen umzugehen. Hier konnen
falsche Weichenstellungen extrem kontraproduktiv wirken: So kann beispielsweise der Ver-
such, Interessen juristisch durchzusetzen, im Internet in rasender Geschwindigkeit das Gegen-
teil der beabsichtigten Wirkung erzielen (Li & Bernoff 2008; Pleil 2009). Ausloser fiir diesen
so genannten Streisand-Effekt sind haufig Abmahnungen, die darauf abzielen, aus Organisati-

onssicht unliebsame Informationen oder Bilder aus dem Netz zu entfernen, de facto aber erst

> In der Kommunikationswissenschaft wurde diese Orientierungsfunktion friiher vorwiegend dem Journalismus
zugeschrieben, wenn es um Offentliche Kommunikation geht. Heute ist davon auszugehen, dass auch nicht-
professionelle Akteure wie z.B. Blogger oder Nutzer von Social Bookmarking-Diensten etc. diese Rolle eben-
falls besitzen.
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Recht zu einer lawinenartigen und dauerhaften Verbreitung dieser Information fithren — unab-
hingig davon, ob der Versuch der Interessensdurchsetzung juristisch berechtigt ist oder nicht.
Doch was im Netz veroffentlicht ist, kann nicht entfernt werden, moglich ist nur ein profes-
sioneller Umgang damit (Li & Bernoff 2008). Hierzu muss die PR in der Lage sein, kommu-
nikative Szenarien zu entwickeln. Dies wiederum setzt ein differenziertes Verstindnis von
Kommunikationsmechanismen im Netz voraus und die Fahigkeit, das Verbreitungspotenzial —
und damit die mogliche Offentlichkeit — einer Information abschitzen zu kénnen. Hierzu ge-
hort auch das Abschitzen einer moglichen Wechselwirkung mit den klassischen Massenme-

dien.

Zum anderen gilt: Wenn Vernetzung das Leitmotiv des Internets und insbesondere des Social
Webs ist, muss es Ziel einer Organisation sein, sich zu vernetzen und akzeptierter Teil rele-
vanter Kommunikationsarenen bzw. sozialer Netze zu werden, sofern solche existieren. Ge-
gebenenfalls kann es auch sinnvoll sein, eigene Netze aufzubauen. Beispiele hierfiir wiren

Kundencommunities oder Unterstiitzer-Communities fiir Nonprofit-Organisationen.

Besonders herausfordernd hieran ist im Webzeitalter die zunehmende Zersplitterung der 6f-
fentlichen Sphire in Mikrooffentlichkeiten: So wird in vielen Féllen eine Organisation fest-
stellen, dass beispielsweise drei oder vier Videoplattformen jeweils unterschiedliche Commu-
nities schaffen, genauso wie nicht unbedingt nur ein Social Network aus Kommunikations-
sicht besonders relevant ist, sondern Stakeholder unter Umstinden in mehreren Social Net-
works anzutreffen sind. Dann stellt sich die Frage, wo und wie 6konomisch sinnvolle Vernet-
zung geschaffen werden und Reputations- und Aufmerksamkeitskapital aufgebaut werden
konnen. Solches Kapital gilt es dann zu nutzen, beispielsweise wenn neue Produkte auf den
Markt gebracht, Wéhler mobilisiert oder eine Krise bewiltigt werden sollen. Entscheidender
Erfolgsfaktor hierbei ist jedoch die Erkenntnis, dass die Vernetzung im vormedialen Raum
auf Kommunikation und Interaktion basiert. Dies setzt voraus, dass Organisationen dort mit
dem alleinigen Platzieren von Botschaften wenig erfolgreich sein diirften, sondern dass sie die
Bereitschaft und Féhigkeit zum Dialog zeigen und Nutzen stiften miissen. Dem stehen jedoch

hdufig lange interne Abstimmungswege bzw. die One Voice-Policy von Organisationen ent-

gegen.
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4.1 Online-Monitoring als organisationales Zuhdren

Vor allem in groen Unternechmen wird das Konzept des Issues Managements seit Jahren sys-
tematisch eingesetzt. Dieses zielt darauf ab, sozialen Wandel zu antizipieren und auf Erwar-
tungen der Offentlichkeiten angemessen zu reagieren (Liitgens 2001). Dieser sich immer wie-
der verandernde Erwartungsrahmen bietet Organisationen Chancen fiir den Aufbau und die
Pflege von Reputation. Indem sie solchen aktuellen Erwartungen in besonderem Malle ge-
recht werden, kdnnen Organisationen ihre Reputation verbessern. Umgekehrt kann Kritik an
der Nicht-Einhaltung von Erwartungen (z.B. Kritik an Produktqualitdt, Preispolitik, Personal-
politik, Sozialverantwortung etc.) zum Reputationsrisiko werden. Je nach Situation lassen
Issues (verstanden als fiir eine Organisation relevante Themen) einen unterschiedlichen Hand-
lungsspielraum zu. In vielen Féllen ist dieser umso grofer, je friither ein Issue wahrgenommen
wird und je kleiner die Offentlichkeit ist, in der es diskutiert wird. Ahnlich wie Krisen kdnnen
Issues Phasen durchlaufen, die bis hin zur Diskussion in einer breiten Offentlichkeit und einer
Politisierung fiihren. Letztere wiederum kann bis zu einer Verdnderung von Rahmenbedin-

gungen (z.B. gesetzlichen Vorgaben) fiihren.

Durch die vereinfachten Publikationsmoglichkeiten im Internet hat sich dieser Entwicklungs-
prozess potenziell deutlich beschleunigt. Hinzu kommt, dass unter Umstinden bereits in ei-
nem sehr friihen Entwicklungsstadium eines Issues eine grundsitzliche Offentlichkeit herge-
stellt ist: Wer beispielsweise von einem Produktfehler betroffen ist, kann dies unmittelbar
verdffentlichen, beispielsweise in Verbrauchercommunities, Foren oder einem privaten Web-
log. Damit kann ein Issue also unmittelbar nach seiner Entstehung den vormedialen Raum
erreichen und wird potenziell fiir eine breitere Offentlichkeit sichtbar bzw. iiber Suchmaschi-
nen auffindbar. Dies gilt fiir negative wie fiir positive Themen: Wéhrend im negativen Zu-
sammenhang aus krisenhaften Einzelereignissen schneller denn je ausgewachsene Krisen ent-
stehen konnen, kann im positiven Fall ein Thema die Ziele einer Organisation deutlich unters-

tlitzen.

Vor diesem Hintergrund ist das Online-Monitoring eine Teilaufgabe eines Issues Manage-
ments und kann als Minimalherausforderung der PR im Social Web betrachtet werden, um die

Reputation der eigenen Organisation durch entsprechende Aktivitdten zu schiitzen und Mog-
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lichkeiten ihrer Stirkung wahrzunehmen. Der Aufbau eines Online-Monitoring-Systems ge-

schieht dabei durch systematische Umwelt- und Themenanalysen.

Typischerweise entsteht in diesem Prozess eine Liste als relevant beurteilter Themenfelder.
Aus ihnen werden konkrete Schlagworte als Grundlage fiir das kontinuierliche Online-
Monitoring abgeleitet. Definiert werden dabei meist individuelle Stichworte, die einen kon-
kreten Bezug zur Organisationstitigkeit aufweisen sowie ein Set an Stichworten, die sich in

ahnlicher Weise fiir alle Organisationen definieren lassen. Hierzu gehoren typischerweise:

e Der Name der Organisation/ des Unternehmens®,

e  Markennamen,

e die Namen der Top-Manager,

e die Namen und URLSs organisationseigener Websites,

e die je nach Organisationstétigkeit und 6ffentlichen Erwartungen relevanten individuellen

Themen/Stichworte.
Haufig werden in diesem Zusammenhang auch die Wettbewerber beobachtet.

Dabei ist die Definition von Themen und Stichworten und deren Beobachtung ein wichtiger
Baustein eines Frithwarnsystems (Avenarius 2001 ff). Dass der zu Grunde liegende Themen-
katalog nicht starr ist, sondern kontinuierlich angepasst werden muss, liegt auf der Hand. Ub-
rigens kann dieser Aufwand im Idealfall auch fiir eine andere Kommunikationsaufgabe niitz-
lich sein: die Suchmaschinenoptimierung (SEO). So kann aus der Liste der positiv konnotier-
ten Issues abgeleitet werden, nach welchen Schlagworten eine Website optimiert werden soll-

te.

Fiir die praktische Umsetzung eines Online-Monitorings bestehen unterschiedliche Mdglich-
keiten, die von manuellem Suchen bis zu automatisierten Verfahren, die auch das Deep Web

erfassen, reichen. Auch eine aktive Vernetzung von Organisationsmitgliedern im vormedialen

% Bei groBen Unternehmen/Organisationen bzw. Marken liefert dies allerdings eine kaum zu bewiltigende Tref-
ferliste. V.a. groe Unternehmen setzen deshalb auf Stichwortkombinationen, also z.B. Unternehmensname +
negativ konnotiertes Schlagwort (Beispiel: Firma xy + Kinderarbeit).
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Raum unterstiitzt das Online-Monitoring. Die jeweilige Strategie ldsst sich im Einzelfall am

besten aus den Ergebnissen einer Organisations- und Umweltanalyse ableiten.

4.2 Beziehungsmanagement im Social Web

Trotz aller Verdnderungen durch das Web: PR-Mallnahmen leiten sich aus Kommunikations-
zielen und -strategien ab, die wiederum aus der Geschéftsstrategie entwickelt werden. Diese
eigentlich selbstverstindliche Feststellung muss vor der Planung von Aktivitdten im Social
Web in Erinnerung gerufen werden, denn die systematische Analyse einiger Fallbeispiele
deckt gerade in der strategischen Konzeption bisheriger Beispiele gelegentliche Mingel auf
(Pleil 2007). Natiirlich konnen fallweise Mallnahmen entwickelt werden, um verdnderte
Kommunikationsmechanismen etc. zu verstehen und zu testen. Doch die Regel sollte sein,
dass MaBnahmen von Organisationen im Social Web strategische Ziele unterstiitzen, so wie
alle anderen PR-Mafnahmen auch. Konkret driickt sich dies im Ziel der sozialen Integration
(Zerfal3 2008: 72) durch Kommunikation aus. Der erste Schritt hierzu ist mit einer systemati-
schen Umweltbeobachtung (vgl. Kapitel 4.1) getan. Zeigen sich dabei Konflikte, etwa durch
sich widersprechende Erwartungen von Stakeholdern und Interessen der Organisation, so hat
die Kommunikation die Aufgabe, die Position der Organisation nach auflen zu vertreten und
die Erwartungen der Stakeholder nach innen zu tragen und an einer Konfliktlosung mitzuar-
beiten. Die Erfolgsaussichten hierfiir stehen unter anderem mit der Legitimitit, der Autoritét
sowie der Reputation einer Organisation und ihrer 6ffentlich wahrgenommener Mitglieder in

Zusammenhang (Zerfal3 2008).

Aktivitdten von Organisationen im Social Web dienen damit vor allem der digitalen Reputati-
on, also jener Reputation, die in der virtuellen Welt des Internets erarbeitet werden kann (Pleil
& Zerfall 2007: 516). Das bedeutet, dass Maflnahmen im Social Web wie auch andere Mal-
nahmen auf die gesamte Reputation einzahlen und integriert zu planen sind. Der Bedarf bzw.
das Gewicht von Social Web-Strategien hingt vor allem mit den Mdglichkeiten zusammen,
mit Stakeholdern dort Beziehungen aufbauen zu konnen: So lassen sich bestimmte Gruppen
bereits heute kaum anders als im Social Web erreichen, wahrend andere Stakeholder hiervon
noch weit entfernt sind. Durch das Online Monitoring und die dabei stattfindende Analyse des
vormedialen Raums aus Organisationssicht sollte diese Frage im Einzelfall zu kldren sein.

Hierbei zeigt sich im Idealfall auch, in welchen Bereichen des vormedialen Raumes eine Or-



Social Media und ihre Bedeutung fiir die Offentlichkeitsarbeit 19

ganisation ihre Stakeholder antreffen kann. Unter Umstanden wird unter Einbezug der strate-
gischen Kommunikationsziele deutlich, dass fiir die eine Organisation eine fachlich versierte
Blogosphére von besonderer Bedeutung ist, wihrend fiir die andere Videoplattformen oder

Social Networks eine hohere Prioritdt haben.

Entscheidend ist letztlich also, Online-PR im Social Web nicht von der Anwendung her zu
planen, sondern die Entscheidung, ob ein Blog, ein Podcast oder andere Anwendungen ge-
nutzt werden, ans Ende der Entscheidungsfindung zu stellen. Jede Entscheidung muss sich
dem Oberziel” unterordnen, Sozialkapital aufzubauen (Hazleton et al. 2007). Da Sozialkapital
durch Beziehungen innerhalb sozialer Netze entsteht (ebenda) und der vormediale Raum bzw.
die darin existierenden (Mikro-)Offentlichkeiten als Produkte sozialer Netze zu sehen sind,
lasst sich das Beziehungsmanagement als zentrale Aufgabe der Online-PR im Social Web
ableiten. Dies ist nur effizient mdglich, wenn analysiert ist, in welchen Bereichen des Internet

welche Stakeholder anzutreffen sind.

Beziehungsmanagement als PR-Aufgabe (Ledingham et al. 2001) bedeutet aber zwangslaufig
eine klare Abkehr von Verlautbarung und Einwegkommunikation als dominantem Kommuni-
kationsmodus. Stattdessen zwingt die Social Media-Welt zur Dialogfahigkeit und verpflichtet
dazu, den Beteiligten Nutzen zu schaffen (Worley 2007), um langfristige Beziehungen und

weitergehend Sozialkapital aufzubauen.

Diese Anforderung lésst sich nicht nur theoretisch ableiten, sondern wird auch durch einen
technischen Hintergrund deutlich: Denn Kommunikation im Social Web bedeutet Pull-
Kommunikation, also das Bereitstellen von Informationen (z.B. als RSS-Feed) anstatt diese
aktiv zu distribuieren, wie es in der Push-Kommunikation (Beispiele: Versenden von Presse-
informationen, Newsletter) tiblich war. Damit wichst noch einmal der Zwang, Nutzen zu stif-
ten bzw. Relevanz zu verdeutlichen, damit Stakeholder sich z.B. fiir das Abonnieren eines
Feeds entscheiden. Abhingig von den Stakeholdern und ihren Erwartungen kann der bereit
gestellte Nutzen von konkreten Hilfestellungen iiber Fachinformationen bis hin zu Unterhal-

tung reichen, wobei das Angebot nicht losgelost von der Identitdt einer Organisation entwi-

’ Darunter sind natiirlich wie in der PR iiblich konkretere Unterziele zu formulieren (Beispiele: Bekanntheit
innerhalb einer Stakeholdergruppe, Engagement von Stakeholdern etc.).
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ckelt werden sollte. So diirfte sich zum Beispiel ein Fachblog besser eignen, die Expertise
eines Unternehmens darzustellen als ein Gewinnspiel rund um die unterhaltsamste Videoein-

reichung auf YouTube.

Sind einmal die Ziele einer Organisation im Social Web klar formuliert und die relevanten
Netzwerke innerhalb des vormedialen Raumes identifiziert, wird wie im PR-Planungsprozess
iblich die Taktik festgelegt. Hilfreich fiir diese Aufgabe ist die Differenzierung der Social
Web-Nutzung in fiinf Handlungsoptionen (Pleil 2007):

e Publizieren (Authoring): Die Bandbreite reicht von der im Weblog verdffentlichten Fach-
information bis zum Videotutorial.

e Teilen (Sharing): Gemeint ist die Moglichkeit, mit Hilfe spezieller Instrumente (z.B.
Aggregatoren oder Social Bookmarks) oder inhaltlicher Konzepte (z.B. von Weblogs) In-
formationen, aber auch personliche Wertungen, anderen auf einfache Weise zur Verfii-
gung zu stellen.

e Zusammenarbeiten (Collaboration): Social Software-Formate bieten neue Wege der Zu-
sammenarbeit sowohl in definierten Arbeitsgruppen wie auch ggf. in sich zufillig bilden-
den Verbiinden. Prominenteste Anwendungsbeispiele hierfiir sind Wikis, die beispiels-
weise die Zusammenarbeit bestimmter Stakeholder (v.a. von Mitarbeitern oder von Kun-
den) unterstiitzen konnen.

e Vernetzen (Networking): Das Web 2.0 unterstiitzt die Vernetzung von Individuen und
Organisationen. Hierzu dienen eigene Plattformen (z.B. Social Networks wie MySpace,
Xing, StudiVZ), aber auch technische Mechanismen, beispielsweise solche, die zwischen
Weblogs eine automatische Vernetzung herstellen (Trackbacks etc.).

e Bewerten und Filtern (Scoring and Filtering): In vielen Zusammenhédngen erlaubt das
Social Web Bewertungs- und Filterprozesse durch seine Nutzer (z.B. Votings, Tagging),
die beispielsweise eine zu Suchmaschinen alternative, auf menschliche Wertung basie-

rende Orientierungsfunktion erlauben.

Unter diesen Optionen diirfte im Einzelfall abhéngig von der formulierten Zielsetzung bei der
Konzeptentwicklung unterschiedlich gewichtet werden. Ziel ist jedenfalls, einen Weg festzu-
legen, der Beziehungsmanagement im Social Web erlaubt, und damit eine Strategie, die iiber

das monologische Bekanntgeben von Informationen zur Organisation oder zu ihren Produkten



Social Media und ihre Bedeutung fiir die Offentlichkeitsarbeit 21

hinaus geht. Stattdessen gelten Aktualitét, attraktive Inhalte und Feedback- und Dialogange-
bote als typische Bausteine des digitalen Beziechungsmanagements (Pleil & Zerfall 2007).
Damit wird auch deutlich, dass PR im Social Web nur sehr schwer kurzfristige Marktziele
unterstiitzen kann, sondern vor allem langfristig angelegt ist und dem Reputationsaufbau
dient. Mit Blick auf die Wirtschaftlichkeit empfiehlt sich also das eher aufwéndige Bezie-
hungsmanagement (im Social Web oder in der realen Kommunikationssituation) vor allem,
wenn Stakeholder konkrete und relevante Anspriiche an eine Organisation richten (Neuberger

& Pleil 2006; Pleil & Zerfall 2007).

5 Folgen fiir die Kommunikationspraxis

Online-PR im Social Web bedeutet aus Organisationssicht zunéchst eine gro3e Chance: Denn
hier konnen Stakeholder direkt erreicht werden. Und die Erwartungen der Stakeholder kénnen
ungefiltert erfasst werden. Sowohl fiir Stakeholder wie fiir Organisationen ist es heute tech-
nisch und wirtschaftlich so einfach wie noch nie, selbst zu publizieren — etwa Weblogs, aber
auch fernseh- oder radiodhnliche Formate. Auch der Aufbau von Communities ist heute ein-
facher und weitreichender als zuvor mdglich. Gerade in Zeiten einer nahezu uniiberschauba-
ren Informationsvielfalt haben so genannte Peers (Gleichgesinnte) eine entscheidende Orien-
tierungsfunktion. Sie sind Teil eines ,,Web of Trust* (Edelman 2005), wobei die Urteile seiner
Mitglieder im Vergleich zu den klassischen Massenmedien an Bedeutung gewinnen (Pleil &

Zerfal3 2007).

Neben den oben diskutierten strategischen Entscheidungen ist jedoch von grundlegender Be-
deutung, dass Organisationen die sozialen sowie die technischen Mechanismen des Social
Web kennen und akzeptieren. Anders ausgedriickt: Der vormediale Raum ist ein Raum der
Netzkultur. Organisationen, die diese nicht antizipieren, konnen darin schnell scheitern.
Wichtige Faktoren dabei sind Vertrauen, Transparenz, Dialog, Personalisierung und Tempo.
Vor allem Vertrauen gilt als einer der wichtigen Bausteine von Reputation (Phillips 2001), die

im Social Web als die entscheidende Wéhrung fiir den Aufbau von Beziehungen gesehen
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werden kann. Hieraus wiederum folgen hohe Anforderungen an die Transparenz: So zihlt ein
transparentes Auftreten von Organisationen im Social Web zu den elementaren Grundbedin-
gungen®. Noch ist jedoch kaum diskutiert bzw. erforscht, wo aus Organisationssicht die Gren-
zen transparenten Auftretens liegen. Klar ist, dass Astroturfing-Strategien tabu sind. Ein Bei-
spiel hierfiir wiren Kommunikationskampagnen von Organisationen, bei denen der Absender
verschleiert wird. Andererseits konnen nicht alle strategischen Fragen im Sinne der Transpa-
renz Offentlich diskutiert werden. Insofern konnte festgehalten werden, dass sich der An-

spruch der Transparenz vor allem auf die Kommunikationssituation bezieht.

6 Ausblick

Der Wunsch von Organisationen nach Beziechungsmanagement im Social Web stellt die bis-
her oft libliche und als absolut geltende One Voice-Policy zumindest in Teilen in Frage: Denn
einerseits konnen PR-Abteilungen kaum in der Lage sein, den vielfdltigen Dialoganforderun-
gen im Social Web allein zu begegnen. Andererseits nimmt seit Jahren das 6ffentliche Ver-
trauen in Autoritidten wie Politiker oder Manager ab (Edelman 2005: 252 und folgende). Da-
her liegt es zum Beispiel nahe, Stakeholder wie Kunden oder Mitarbeiter systematisch als
Botschafter fiir ihre Organisation einzusetzen (Pleil & Zerfall 2007). Dies kann beispielsweise
dadurch geschehen, dass Mitarbeiter auf der Corporate Website eigene Weblogs oder Pod-
casts einrichten konnen oder dass sie motiviert werden, sich in Social Networks aktiv zu ver-
netzen. Eine solche Strategie bedeutet natiirlich fiir die Organisation und deren PR-Abteilung
einen Kontrollverlust — andererseits die Chance, mit glaubwiirdigen Botschaftern aufzutreten.
Um inhaltliche Risiken wie die Preisgabe vertraulicher Informationen oder das Veroffentli-
chen negativer Meinungen zum Arbeitgeber zu reduzieren, werden in einigen Unternehmen

Verhaltenskodizes fiir Mitarbeiter im Social Web verabschiedet.

Auch ein spezielles Coaching von Mitarbeitern, die im Social Web aktiv werden mdchten, hat

sich in einigen Unternehmen und Nonprofit-Organisationen bereits als sinnvoll erwiesen.

¥ Selbstverstandlich sollte PR immer transparent sein, im Social Web erscheinen jedoch die Risiken einer Nicht-
beachtung dieser Anforderung besonders hoch, denn durch das Social Web stehen Organisationen mehr denn je
unter Beobachtung.
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Ahnliche MaBnahmen haben sich mit Blick auf die klassische Presse- und Offentlichkeitsar-
beit im Nonprofit-Bereich seit langem bewéhrt. Hier kann auch deutlich herausgearbeitet
werden, zu welchen Themen ein offizieller Kommunikator oder ein Manager Stellung nimmt
und welche Themen auch von Mitarbeitern kommuniziert werden konnen. Fiir PR-Praktiker
ergibt sich in diesem Szenario die Moglichkeit, eine neue Rolle als Ermoglicher (,,Enabler®)

von Kommunikation einzunechmen.

In der Diskussion ist auch eine neue Berufsrolle, die des Social Media Managers. Einzelne
Unternehmen — vorwiegend in den USA — haben bereits solche Stellen geschaffen. Thre Auf-
gabe ist einerseits, im vormedialen Raum als Reprisentant ihres Unternehmens aufzutreten
und eine dhnliche Rolle wie ein Pressesprecher gegeniiber den Medien einzunehmen. Ande-
rerseits konnen Social Media Manager als Sherpas gesehen werden, die die neuesten Entwick-
lungen im Internet und deren Potenzial fiir die Kommunikation ihrer Organisation erkennen.
AuBerdem sollten Social Media Manager innerhalb ihrer Organisation Mitarbeiter motivieren
und coachen, selbst in den Social Media aktiv zu werden. Und schlief3lich miissen sie in der
Lage sein, ihre Aktivititen an den Geschéftsstrategien ihrer Organisation und derer Kommu-
nikationsziele auszurichten, damit insgesamt eine integrierte und damit konsistente Kommu-

nikationsstrategie im Social Web, auf der Website und in der Offline-Welt umgesetzt wird.
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1 Einleitung

Dieser Artikel setzt sich mit der Frage auseinander, ob Onlinemedien einen vollstandigen Er-
satz fiir Printmedien darstellen. Zwei Phdanomene der letzten Jahre tragen zur Aktualitét dieser
Fragestellung bei. Bei dem einen Phdnomen handelt es sich um die so genannte ,,Zeitungskri-
se*“ oder auch das ,,Zeitungssterben®, das sich in den letzten Jahren verstirkt hat. Aus finan-
ziellen Griinden werden Printmedien abgeschafft, reduziert und journalistisches Personal ein-
gespart. Sicherlich nicht unabhéngig ist das zweite Phdnomen, das sich in den letzten Jahren
beobachten ldsst: die zunehmende Digitalisierung der Kommunikation. Im Dezember 2009
nutzen bereits 75,3 % der deutschen Bevolkerung das Internet (Internetworldstats 2010). Zu-
sdtzlich zu den von grofleren Anbietern dargebotenen Informationen bietet das Internet inter-
aktive Kommunikationsplattformen, wie z.B. Blogs, Wikis oder Foren, die eine verdnderte
Kommunikationsstruktur mit sich bringen. Diese neuen Medien oder im Folgenden Online-
medien genannten Offentlichkeiten stehen in dem Ruf durch ihre Beteiligungsstruktur dem
demokratischen Ideal nidher zu kommen als die ,,alten Medien, wie z.B. den Printmedien.
Ausgehend von diesem Trend stellt sich die Frage, inwieweit Onlinemedien die ,,alten* Me-
dien, insbesondere Zeitungen, vollstindig ersetzen konnen. Die Fragestellung kann vor dem
Hintergrund verschiedener wissenschaftlicher Perspektiven diskutiert werden: aus kommuni-
kationswissenschaftlicher Sicht, aus kulturwissenschaftlicher Sicht, aus betriebswissenschaft-
licher Sicht etc. Dieser Beitrag nimmt eine politikwissenschaftlich-soziologische Sichtweise
ein. Die Bedeutung der durch neue und alte Medien hergestellten Offentlichkeit fiir eine de-
mokratische Politik wird dabei in den Mittelpunkt gestellt. Der Beitrag basiert auf Jiirgen Ha-
bermas’ Artikel zur empirischen Bedeutung einer normativen Theorie. In seinem Artikel geht
Habermas auf die Medien und ihren Beitrag fiir die Demokratie ein. Die von ihm angefiihrten
Bedingungen einer deliberativen Medien6ffentlichkeit werden in diesem Beitrag auf die Print-
und Onlinemedien angewendet, um die Mdglichkeiten und Grenzen von beiden zu beschrei-
ben. Anschlieend werden die gefilterten Charakteristika der beiden Medientypen am Bei-
spiel der Erndhrungspolitik konkretisiert.
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2 Die politische Bedeutung einer medialen Offentlichkeit — eine theoreti-

sche Einordnung

Offentlichkeit ist ein Konzept, das mit normativen Erwartungen verkniipft ist. Sie gilt als es-
sentieller Pfeiler moderner Demokratien. Ohne die Mdglichkeit politische Entscheidungen im
Vorhinein, wahrend des Entscheidungsprozesses oder im Nachhinein 6ffentlich zu diskutie-
ren, ist eine Demokratie nicht vorstellbar (Gerhards et al. 1998). Die genaue Funktion, die der
Offentlichkeit in einer Demokratie zugeschrieben wird, divergiert mit dem zu Grunde geleg-
ten Modell. Dieser Beitrag konzentriert sich auf die Offentlichkeit im Sinne des deliberativen
Modells. Charakteristikum des deliberativen Modells ist, dass es neben der durch Wahlen
hergestellten repriasentativen Demokratie eine fortlaufende Mitbestimmung der Zivilgesell-
schaft fordert. Diese wird durch die Offentlichkeit {ibermittelt (Warren 1992). Eines der meist
beachtesten Konzepte zur deliberativen Offentlichkeit wurde von Jiirgen Habermas entwi-
ckelt. Aufbauend auf seiner Theorie des kommunikativen Handelns fiihrt er das Konzept in
seiner Meta-Theorie zu Recht und Demokratie in seinem Buch ,,Faktizitit und Geltung* mit
verdnderter Konnotation weiter (Habermas 1981, 1992). Habermas beschreibt in seinem Kon-
zept die Offentlichkeit als den Ort der Meinungs- und Willensbildung, der als Mittler zwi-
schen Zivilgesellschaft und Politik dient. Hinter diesem Verstindnis steht der Gedanke, dass
politische Prozesse nur dann demokratisch legitimiert sind, wenn sie an die diskursiven Ver-
fahren der Lebenswelt angeschlossen sind. Die Lebenswelt wird dabei reprasentiert durch die
Zivilgesellschaft, der Habermas idealtypisch ein auf Rationalitit ausgerichtetes Kommunizie-
ren zuschreibt, das in der Herstellung einer autonomen Offentlichkeit miindet. Zusitzlich
spricht Habermas der Zivilgesellschaft, im Gegensatz zum Zentrum der Politik, eine grofere
Sensibilitit ,.flir die Wahrnehmung und Identifizierung neuer Problemlagen® zu (ebenda:

460).

Die zivilgesellschaftliche Offentlichkeit bedarf der Massenmedien, um die diskutierten The-
men einem grofen Publikum zugénglich zu machen und Teil der ,,6ffentlichen Agenda® zu
werden (ebenda: 461). Uber die massenmedial vermittelte Offentlichkeit soll dann im weite-
ren Prozess die Mobilisierung von relevanten Fragestellungen, kontroversen Antworten und
Argumenten unterstiitzt werden, aus der sich letztendlich eine reflektierte 6ffentliche Meinung

entwickelt. Den rechtlichen Rahmen zur Sicherung dieser Prozesse bilden unter anderem die
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Grundrechte der Meinungs- und Pressefreiheit sowie die Medienverfassung (Habermas 2008:

140ff)).

Im Weiteren soll die Bedeutung der Presse und der Onlinemedien fiir die Herstellung einer
politischen Offentlichkeit basierend auf Habermas*® deliberativen Modell theoretisch diskutiert

werden.

3 Printmedien und Onlinemedien: Charakteristika der von ihnen herge-

stellten Offentlichkeit

Die Kommunikation in den Print- und Onlinemedien hat einige grundsitzliche Gemeinsam-
keiten. Sie haben in technischer Hinsicht die Moglichkeit zur Vervielfaltigung und zur mas-
senhaften Verbreitung von Inhalten. An der Kommunikation durch diese Medien ist eine gro-
Be Anzahl Personen beteiligt. Dass diese Personen sich nicht personlich kennen, ist ein weite-
res Merkmal, das beiden Medien zu Eigen ist. Diese grundlegenden Eigenschaften von Mas-
senmedien sind es, die einer zivilgesellschaftlichen Diskussion die Moglichkeit gibt auf poli-
tische Prozesse einzuwirken. Dabei steht jedoch zu beachten, dass die Medien den Anforde-
rungen einer deliberativen Offentlichkeit nicht geniigen miissen. Die Ziele des Medienunter-
nehmens oder des Anbieters des Onlineforums miissen sich nicht mit dem gesellschaftlichen
Gesamtwohl decken (Tonnemacher 2005: 109). Wie sich Presse und neue Medien bzgl. ihrer

deliberativen Moglichkeiten unterscheiden, soll im Weiteren beschrieben werden.

Deliberative Mdglichkeiten und Einschréankungen der Presse

Gegeniiber dem Idealbild der Offentlichkeit als Ort der Willens- und Meinungsbildung ist die
empirische Situation der Printmedien hinsichtlich ihrer Mdéglichkeit zur Deliberation einge-
schrinkt. In Anlehnung an Habermas (2008) sollen hier vier Einschrdnkungen genannt wer-
den. (1) Das Fehlen der reziproken Sprecher- und Adressatenrollen ist ein entscheidendes
Hindernis fiir deliberative Diskurse. Sprecher und Adressaten sind rdumlich und zeitlich ge-
trennt. Direktes gegenseitiges, gleichgewichtiges Argumentieren, Reagieren und Reflektieren
ist nicht moglich. Stattdessen befindet sich der Sprecher auf einer Biihne und trifft Aussagen.
Printmedien (wie viele anderen Medien auch) sind begrenzt hinsichtlich des Platzes Nachrich-

ten zu iibermitteln. Aus diesem Grund selektieren die Medien die Nachrichten, die an ihre
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Leser iibermittelt werden. Diese Macht Botschaften auszuwéhlen (2) ist ebenfalls einer deli-
berativen Offentlichkeit hinderlich. Es widerspricht der grundsitzlichen Idee, dass der delibe-
rative Diskurs offen zugénglich ist fiir alle und dass die Diskussionen auf gleicher Augenhohe
stattfinden. Die zunehmende Okonomisierung der Presse wirkt als Verstirker der generellen
Einschrinkungen einer deliberativen Offentlichkeit. Die gesellschaftliche Verpflichtung der
Zeitungen riickt zusehends in den Hintergrund. Stattdessen orientiert sich die Berichterstat-
tung an Kriterien, die eine zunehmende Rendite versprechen. Weniger Journalisten sind fiir
die Berichterstattung zustdndig. Das fiithrt zu einer Verringerung der Moglichkeit investigati-
ven Journalismus. Als Ersatz wird der Unterhaltungsfaktor erhoht. Eine rhetorische, symboli-
sierte, personalisierte, vereinfachte und polarisierte Kommunikation soll dazu beitragen, dass
der begrenzten Aufmerksamkeit der Leser Rechnung getragen wird. (3) In diesem vielfach
kritisierten Wandel von den Informationsmedien zu den Unterhaltungsmedien werden Leser
zu Konsumenten. Zusitzlich sind die Zeitungen durch die geringere Anzahl an Journalisten
vermehrt auf Beitrdge von aulen angewiesen. (4) Dies fiihrt zu einer verringerten Distanz
gegeniiber Verbanden und Organisationen, die damit zunehmend an Macht gewinnen, den
Inhalt der Zeitungen zu steuern. Die Unabhéngigkeit des Mediensystems gegeniiber seiner

sozialen Umgebung kann damit zunehmend in Frage gestellt werden.

Trotz dieser Einschrinkungen kommt der Presse (insbesondere den Qualitdtszeitungen und
-magazinen) in der Generierung der 6ffentlichen Meinungs- und Willensbildung eine grofle
Bedeutung zu. Ein wesentlicher Charakter der Massenkommunikation durch die Presse ist das
Kondensieren des bestehenden Konglomerats aus Themen und Meinungen. Diese Kanalisie-
rung der Meinung wird unterstiitzt durch eine gewisse Validierung der Information. Einzig
durch diese Synthese kann aus vielen Einzelmeinungen eine offentliche Meinung generiert
werden, die einen Beitrag zur politischen Diskussion und Losung liefert. Haller (2003) nennt
es die ,,Orientierungsfunktion der Presse, die einen Ausweg aus der Informationsflut bietet.
Er pointiert, dass in den Tageszeitungen Wichtiges von Unwichtigem und Faktisches von Fik-

tivem unterschieden wird.
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Deliberative Moglichkeiten und Einschrankungen von Onlinemedien:

Onlinemedien mit der erweiterten Moglichkeit der Beteiligung haben zu einer Ausdehnung
und Verdichtung des Kommunikationsnetzes gefiihrt. Die deliberativen Schwichen der
Kommunikation durch Printmedien erscheinen als Stirke der Kommunikation durch die neu-
en Medien (Habermas 2008: 161). Die Asymmetrie der Kommunikation ist behoben. Die {iber
das Internet vermittelte Kommunikation wird nicht gestort durch die Machtfunktion der Se-
lektion von Beitrdgen. Damit erscheint das Internet als herrschaftsfreie, nicht reglementierte
Sphire, die die Moglichkeit der Kommunikation auf Augenhdhe bietet. Interaktive Kommu-
nikation zwischen den Teilnehmern ist nicht nur mdglich, sondern grundlegende Idee von
Internetforen und Blogs. Damit bieten die neuen Medien Raum fiir die deliberative Kommu-
nikation der Zivilgesellschaft. Thre Starke hinsichtlich ihrer politischen Wirkung ist in threm

Mobilisierungspotenial zu sehen.

Doch es gibt auch Einschrankungen der Moglichkeiten deliberativer Kommunikation durch
Onlinemedien. Limitiert wird die Bedeutung der Online-Kommunikation in erster Linie durch
thre Mannigfaltigkeit an 6ffentlichen Rdumen. Diese Aufspaltung gruppiert die 6ffentlichen
online-Rdume nach Spezialinteressen. Eine Synthese der Einzelmeinungen kann in dieser
fragmentierten Offentlichkeit nicht stattfinden. Der eigentliche Schritt von der Einzelmeinung
zu einer Offentlichen Meinung findet damit nicht statt. Habermas geht in seiner Kritik soweit,
zu sagen, dass durch die Onlinedffentlichkeit ,,die bestehenden nationalen Offentlichkeiten

eher unterminiert™ werden (Habermas 2008: 162).

Mit der Selbstbestimmung der Onlinedffentlichkeit geht auller der Fragmentierung noch ein
weiteres Problem einher. Die Validierung der angebotenen Informationen bleibt dem Einzel-
nen iiberlassen. Die Moglichkeiten der Falschinformation sind damit unbegrenzt. Durch die
Moglichkeit ungepriifte Informationen einem breiten Publikum zugénglich zu machen, be-

steht ein groes Machtpotential, das leicht ausgenutzt werden kann.
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Ein der deliberativen Idee zuwiderlaufender Charakter sowohl der Online- als auch der Pres-
sedffentlichkeit ist die bessere Moglichkeit méchtigerer Akteure' den Inhalt der Kommunika-
tion entscheidend zu bestimmen oder sogar zu dominieren. Akteure mit einer professionellen
Offentlichkeitsarbeit haben in beiden Offentlichkeiten bessere Chancen ihre Deutungsmuster
unterzubringen und ein entsprechendes Publikum zu finden. In der Pressedffentlichkeit errei-
chen sie es, die Nachrichtenauswahl zu iiberstehen, in den Online-Medien entsteht der Vor-
sprung zum einen durch die vorhandenen technischen Ressourcen. Zum anderen verbessern
aktuelle, auf das Publikum zugeschnittene Informationen und vordere Plitze in den Suchma-
schinen die Chance ihre Deutungsmuster einzuspeisen. Das deliberale Ideal der gleichen

Chancen auf Beteiligung kann somit in keiner der beiden Offentlichkeiten erreicht werden.

Theoretische Schlussfolgerung

Im Gegensatz zu seinen fritheren Studien iiber die Theorie des kommunikativen Handelns hat
Habermas die Anforderungen an den Beitrag der Medien zur Legitimation politischer Prozes-
se herabgesetzt. Statt die Massenmedien als Ort deliberativer Kommunikation zu sehen, sieht
er den Beitrag der massenmedialen Offentlichkeit vornehmlich in der Vermittlerfunktion zwi-
schen der Zivilgesellschaft und dem politisch administrativen System. Sie sollen dazu beitra-
gen, dass ,,relevante Fragestellungen und kontroverse Antworten, erforderliche Informationen
und geeignete Argumente fiir und wider mobilisiert werden* (Habermas 2008: 167). Haber-
mas akzeptiert die asymmetrische Kommunikation, die die Massenkommunikation zur Eli-
tenkommunikation macht. Dementsprechend erwartet er, dass die in der Kommunikation be-
teiligten Eliten einerseits die Impulse der Zivilgesellschaft aufnehmen und kanalisiert reflek-
tieren. Auf der anderen Seite sollen relevante Beitrdge an das politische Zentrum weitergege-

ben und die politischen Prozesse beobachtet und kommentiert werden (ebenda: 167).

Auch diese Anforderungen sind nicht trivial, da sie nicht ohne weiteres von den Medienof-
fentlichkeiten erfiillt werden. Habermas versteht sie als eine Art MaB3gabe, um die Qualitét der
Medienkommunikation empirisch zu priifen. Seine theoretischen Uberlegungen, ob die Me-

dien diese Maf3gabe erreichen konnen, schlieft er vorsichtig mit der Aussage, dass die rechtli-

! Michtig soll hier im Sinne von mit vielen Ressourcen ausgestattet verstanden werden.
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che Institutionalisierung und das Funktionieren der Medien — und hier fokussiert er vornehm-
lich auf die Pressedffentlichkeit — nicht im Widerspruch mit dem deliberativen Modell stehen
miissen. Positiv ausgedriickt, dass die Presseoffentlichkeit einen Beitrag fiir das deliberative

Modell liefern kann.

Die beiden genannten Bedingungen konnen jedoch von Pressedffentlichkeit und Onlinedf-
fentlichkeit nicht gleichermaflen gut erfiillt werden. Zwar ist die Onlinedffentlichkeit sensibel
fiir die Probleme und Argumente der Zivilgesellschaft, allerdings fehlt der oben beschriebene
zweite Schritt der Kanalisation der Information. Ohne diesen Zwischenschritt ist die Mog-
lichkeit relevante Beitrdge an das politische System weiterzureichen kaum moglich. Tatséch-
lich wird dieser Schritt auch weiterhin von den ,,alten” Medien unternommen. Politische Re-
levanz erhilt die Kommunikation in der Onlinedffentlichkeit demnach erst, wenn die von ih-
nen aufgenommenen Informationen den Weg ins Fernsehen oder die Printmedien finden.
Dementsprechend kann die These Begriindung finden, dass die fiihrenden Presse und Maga-
zine trotz der rasanten Entwicklung der Onlinekommunikation zumindest aus heutiger demo-

kratietheoretischer Sicht nicht ersetzbar sind.

4 Der Wandel von Presseoffentlichkeit zur Onlineoffentlichkeit: Konkreti-

sierung anhand der Ernihrungspolitik

Im Weiteren stellt sich nun die Frage, inwieweit die politiktheoretische Betrachtung von Pres-
se — und Onlinedffentlichkeit auf den speziellen Fall der Erndhrungspolitik Anwendung fin-
den kann. Die oben aufgefiihrten Charakteristika der Presse- und Onlinedffentlichkeit werden
zu diesem Zweck mit Beispielen aus der Erndhrungspolitik verkniipft. Eine besondere Be-
riicksichtigung findet dabei die aktuelle Situation des ,,Zeitungssterbens®. Stark vereinfachend

wird dabei auf die Dichotomie Produzenten — Konsumenten zuriickgegriffen.

? Zwar ist in Deutschland weiterhin das Fernsehen die Hauptquelle fiir Nachrichten, allerdings wird der Quali-
tatspresse eine Meinungsfiithrerschaft zugesprochen, die ihr eine herausgehobene Stellung innerhalb der Medien-
landschaft aber auch von Seiten des politischen Systems sichert (Jarren & Donges 2006: 26ff.).
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Die Bedeutung der Printmedien fiir die Erndhrungs- und Agrarpolitik wird deutlich, wenn
man sich die Berichterstattung der letzten zehn Jahre ansieht. Investigativer Journalismus,
insbesondere der Presse, hat zur Aufdeckung von Problemfaillen im Agrar- und Erndhrungsbe-
reich gefiihrt. Zum Beispiel war die intensive Berichterstattung tiber BSE und Gammelfleisch
ausschlaggebend, die in der 6ffentlichen Meinung artikulierten Probleme und Argumente in

den politischen Prozess aufzunehmen (Kleinschmit & Feindt 2004; Schulze et al. 2008).

Die EinsparungsmalBnahmen der Printmedien fiihren zu einem Zeitmangel der Journalisten.
Immer weniger Journalisten miissen die Seiten der Zeitungen und Magazine mit Artikeln fiil-
len. Der daraus entstehende Zeitdruck fiihrt zum einen zur Verringerung der Moglichkeit des
investigativen Journalismus und zum anderen zu einer grofleren Abhdngigkeit von Verbianden
und Organisationen als ,,Informationslieferanten®. Durch diesen Druck ist es den Produzenten
der Erndhrungswirtschaft moglich, verstirkt Informationen unterzubringen. Vormals als Wer-
bung gekennzeichnete, kostenpflichtige Darstellungen werden vermehrt als origindre Informa-
tionen publiziert. Eine kritische Darstellung der Situation in der Erndhrungswirtschaft bleibt
somit weitgehend aus. Damit wird auch der Zivilgesellschaft die Chance genommen sich eine
kritische Meinung zur Situation in der Agrarpolitik zu bilden. Stattdessen haben die Produ-
zenten die Moglichkeit ihre Deutungsmuster als Teil der 6ffentlichen Meinung zu produzieren
und auf diesem Wege in das politische System einzuspeisen. Die SparmaBnahmen in den
Printmedien bringen den Produzenten der Erndhrungswirtschaft jedoch nicht nur Vorteile.
Kampagnen von Nichtregierungsorganisationen, die eine kritische Einstellung gegeniiber der
Erndhrungsindustrie vertreten, haben ebenfalls bessere Chancen durch die Presse ein groBes
Publikum zu erreichen. Die geringen Ressourcen fiir Journalisten bergen in diesem Zusam-
menhang die Gefahr, dass die Validierung der Informationen und eine ausgewogene Darstel-
lung zu kurz kommen. Das zunehmende Infotainment der Presse, das Ausdruck findet in der
Personalisierung von Auseinandersetzungen, der Dramatisierung von Ereignissen, der plaka-
tiven Vereinfachung komplexer Zusammenhinge und der polarisierenden Zuspitzung von
Konflikten (Habermas 2008: 187) ist ein zusdtzlicher Faktor, der eine kritische und reflektier-
te Meinungsbildung verhindert. Verschiedene Medienanalysen zeigen, dass im Falle der ,,aku-
ten Krisenberichterstattung® ein dominantes Meinungsbild erschaffen wird. Gegenargumente
finden erst in der Phase der abklingenden Medienkarriere wieder Beachtung (siehe Klein-

schmit 2010). Dieser, sich durch zunehmenden Finanzdruck auf die Presse verstirkende Pro-
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zess hat Auswirkungen auf den Biirger. Die 6ffentliche Darstellung, die als Basis fiir die Aus-
bildung einer reflektierten offentlichen Meinung bendtigt wird, wird aufgeweicht und der
Biirger wird zum Konsumenten, d.h. eine politische Mitwirkung an der Erndhrungspolitik

wird erschwert oder sogar unmoglich.

Bei der Betrachtung der Onlinekommunikation fallt zunichst auf, dass die Produzenten der
Erndhrungswirtschaft dieses Medium fiir ihre (kostengiinstige) Offentlichkeitsarbeit nutzen.
Uber das Spektrum der bekannten Offentlichkeitsarbeit hinaus werden Foren erschaffen, in
denen die Produzenten direkt mit den Konsumenten in Kontakt treten. Diese ,,personliche®
Kommunikation hat dabei zwei Folgen: Zum einen nutzen die Produzenten diese interaktive
Kommunikation, um Informationen tiber den Konsumenten zu sammeln und im Weiteren ihre
Marketingstrategien daran anzupassen. Zum anderen wird die 6ffentliche Kommunikation auf
diese Weise entpolitisiert. Es handelt sich dabei um die Kommunikation zwischen Produzen-
ten und Konsumenten und nicht um einen Beitrag zur 6ffentlichen Meinungsbildung. Wie in
der Presseoffentlichkeit ist dieser Trend jedoch nicht einseitig. Eine Vielzahl von Verbrau-
cherforen zur Erndhrungswirtschaft und Erndhrungspolitik trigt zu einer Ausbildung einer
kritischen ,,Konsumentenoffentlichkeit™ bei. Probleme und Méngel, die von Einzelpersonen
aufgedeckt werden, finden auf diesem Weg ein groBles Publikum. Zunehmend nutzen die
Konsumenten diese Moglichkeit der individuellen Informationsbeschaffung, so z.B. bei der
Bewertung von Lebensmitteln. Auf der anderen Seite erschwert die kaum zu bewiltigende
Informationsflut in einer fragmentierten Onlinedffentlichkeit dem Biirger die fiir ihn bedeu-
tenden Informationen zu erhalten. Hinzu kommt, dass eine Validierung der Informationen
zumeist vollstidndig fehlt. Dieser Charakter der Onlinekommunikation fiihrt dazu, dass eine
Synthese der 6ffentlichen Meinung nahezu unméglich gemacht wird. Ubrig bleibt die perso-

nalisierte Information fiir den Konsumenten.

5 Zusammenfassende Schlussbetrachtung

Aus der theoretischen Betrachtung der Presse- und Onlinedffentlichkeit, basierend auf Ha-
bermas Ideal einer deliberativen Offentlichkeit und der auf die Ernihrungspolitik beispielhaf-
ten Erlduterung lassen sich folgende Schlussfolgerungen ziehen: 1. Ausgehend von dem deli-

berativen Modell ist der Medienoffentlichkeit die Funktion als Mittler zwischen Zivilgesell-
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schaft und Politik zuzuschreiben. Die Pressedffentlichkeit ist in dieser Position nicht durch
die Onlinedffentlichkeit zu ersetzen, da letztere die Einzelmeinungen nicht zu einer 6ffentli-
chen Meinung synthetisieren. Reflektion und Weitergabe relevanter Informationen an das
politische Zentrum kdnnen damit nicht erfolgen. 2. Im Gegensatz zur Kommunikation in der
Presseoffentlichkeit verstidrkt die Online6ffentlichkeit die deliberativen Elemente in der
Kommunikation, z.B. durch die unreglementierte Kommunikation auf Augenhdhe und die
Moglichkeit der Responsivitét. 3. Zunehmend wird die Onlinekommunikation auch zum Ge-
genstand der Pressedffentlichkeit. In diesem Prozess komplementieren sich die Stirken der
beiden Offentlichkeiten zu einer Basis fiir die Meinungs- und Willensbildung der Zivilgesell-
schaft. 4. Der Trend der Okonomisierung der Presse und damit auch die zunehmende Bedeu-
tung der Onlinekommunikation birgt die Gefahr, dass der Ort der 6ffentlichen Meinungsbil-

dung zum Marktplatz von Produzenten und Konsumenten reduziert wird.
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1 Einleitung'

Die Verbreitung des Internets im Verlauf der vergangenen 15 Jahre hat sich auf zahlreiche
gesellschaftliche Bereiche ausgewirkt: Etablierte Strukturen der massenmedialen Kommuni-
kation verdndern sich ebenso wie die Routinen und Abldufe des interpersonalen und gruppen-
bezogenen Austausches. Soziale Systeme wie Politik, Wirtschaft und Recht miissen auf die
Herausforderungen reagieren, die sich durch Entwicklungen wie Digitalisierung, Mobilitit,

Ubiquitét und Konvergenz stellen (vgl. z.B. Castells 2005).

Dieser Beitrag behandelt eine Facette dieses tiefgreifenden Wandels: Welche Auswirkungen
hat die Verbreitung und Etablierung von onlinebasierter Kommunikation auf die Herstellung
von Vertrauen? Es handelt sich dabei um eine genuin soziologische Frage, da es um den ge-
sellschaftlichen Umgang mit einer (Medien-)Technologie geht, die einerseits bewdhrte geteil-
te Handlungsroutinen, Konventionen und Erwartungen veridndert und dadurch Unsicherheit
erzeugen kann, andererseits in ihrer Funktion als Speicher- und Distributionsmedium dazu
beitrdgt, dass die Menge an verfiigbaren Informationen rapide zunimmt, also Probleme der

Selektion und Orientierung erzeugen kann.

Diese beiden miteinander verbundenen Probleme, Handlungsunsicherheit (,, Wie soll ich mich
verhalten?) und Informationsvielfalt (,,Welche Informationen soll ich rezipieren?*), konnen
durch unterschiedliche Mechanismen bewiltigt werden, von denen Vertrauen ein ganz we-
sentlicher ist — in den Worten von Niklas Luhmann ist Vertrauen ein ,,Mechanismus der Re-
duktion sozialer Komplexitit* (Luhmann 1968), stellt also Handlungsfahigkeit unter Bedin-
gungen von Informationsvielfalt und Unsicherheit her. ,,Vertrauen ersetzt fehlende Informati-

on und ermdglicht damit die Vorwegnahme von Zukunft® (Kohring 2001: 54).

Nach Thiedeke (2007) lassen sich verschiedene vertrauensrelevante Aspekte der Onlinekom-
munikation unterscheiden: Grundlegend ist zundchst das Vertrauen in das Internet als sozio-

technisches System: Funktioniert die komplexe Technologie tatsidchlich zuverléssig, sicher

! Dieser Beitrag basiert auf Uberlegungen, die im Rahmen des DFG-geforderten Projekts ,,Die Rolle der Online-
kommunikation bei der Herstellung von Vertrauen in medizinisches Wissen* erarbeitet wurden, das wiederum
Teil des Schwerpunktprogramms ,,SPP 1409 - Wissenschaft und Offentlichkeit ist (vgl. http://wissenschaft-
undoeffentlichkeit.de). Ich danke Laura Kivelitz, Wiebke Rohde und Jenny Voth fiir ihre Anregungen.
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und problemlos? Sind meine Daten beim Online-Banking oder bei Google sicher? Komme ich
wirklich auf die Internetseite der Uni Gottingen, wenn ich ,,www.uni-goettingen.de* eingebe,
oder werde ich auf eine andere Seite umgeleitet? Dieser Aspekt soll hier allerdings nicht na-
her diskutiert werden, sondern die folgenden Abschnitte widmen sich zwei anderen Proble-
men: Kann ich anderen Personen vertrauen, mit denen ich technisch vermittelt kommunizie-
re? Kann ich Informationen vertrauen (und wenn ja, welchen), die im Internet zur Verfiigung

stehen?

2 Onlinekommunikation und das Vertrauen in Personen

Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht ist das Internet ein Hybridmedium (vgl. Hoflich
2003), das eine Vielzahl von kommunikativen Funktionen, die bislang von verschiedenen
Medienformen und -gattungen abgedeckt wurden, auf einer technischen Plattform zusammen-
fithrt. Neben massenmedialen Funktionen, bei denen ein ,,Sender an ein disperses Publikum
kommuniziert, dient das Internet auch als Medium der interpersonalen und gruppenbezogenen
Kommunikation. Kommunikationsdienste wie E-Mail, Chat und Instant Messaging oder
Newsgroups und Foren ermdglichen die Interaktion und den Austausch zwischen Personen.
Die Modalitdten variieren dabei, zum Beispiel zwischen synchroner und asynchroner Kom-
munikation oder zwischen interpersonaler (One-to-One), gruppenbezogener (One-to-Few)

oder massenmedialer (One-to-Many) Kommunikation (Beck 2006).

Im Vergleich zur Face-to-Face-Kommunikation, also der Interaktion bei korperlicher Kopri-
senz, weist computervermittelte Kommunikation einige wesentliche und fiir die Herstellung
von Vertrauen in Personen relevante Unterschiede auf. Aus der spezifischen Form der techni-
schen Vermittlung folgt zum einen, dass in der technisch vermittelten Kommunikation andere
Signale und Hinweisreize iibertragen werden als in der Situation von Koprésenz. So fallt bei-
spielsweise nonverbale Kommunikation beim Austausch von Textnachrichten via E-Mail

oder Chat weg oder wird durch Emoticons wie die ,,Smilies* (z.B. :-) fiir ein lachendes Ge-
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sicht) ersetzt.> Zum anderen sind in vielen Fillen die Kommunikationspartner nur symbolisch
reprasentiert, beispielsweise lber einen Benutzernamen bzw. ,nickname®, eine E-Mail-
Adresse oder ein Nutzerprofil.® Beide Merkmale, das spezifische Spektrum iibertragener
Hinweisreize und die symbolische Reprisentation der Kommunikationspartner, sorgen dafiir,
dass kein direkter Abgleich wie in Situationen der physischen Koprédsenz stattfinden kann.

Daraus folgen Vertrauensprobleme in zweierlei Hinsicht:

Erstens ist potenziell ungewiss, ob sich hinter dem Kommunikationspartner (also dem nick-
name, dem Profil, der E-Mail-Adresse,...) auch tatsdchlich die Person verbirgt, die ich an-
nehme. Es handelt sich hierbei also um das Problem der Kopplung von ,realer” und ,,virtuel-
ler* Identitdt. Zweitens ist potenziell ungewiss, ob der Kommunikationspartner vertrauens-
wiirdig ist. Es stellt sich also das Problem der Einschitzung von unter Umstinden unbekann-
ten Personen — eine Form der Unsicherheit, die zwar auch in der Face-to-Face-Situation auf-
treten kann, dort aber durch zahlreiche sozial gelernte Routinen und Kriterien der ,,Taxierung®

von anderen Personen abgemildert wird.*

Im Zuge der Etablierung von computervermittelter Kommunikation haben sich allerdings
eigene Routinen und technische Mittel herausgebildet, mit diesen Varianten von Unsicherheit
umzugehen. So zeigt sich beispielsweise, dass in vielen Interaktionsumgebungen des Internets
(z.B. in Foren oder Chats) zwar pseudonyme Kommunikation stattfindet, Nutzer also nicht
mit ihren realen Namen (oder anderen sie eindeutig identifizierenden Informationen) auftreten
miissen. Diese Pseudonymitét ist aber nicht per se problematisch: Wenn es zu wiederholter
Interaktion kommt, kdnnen sich stabile kommunikative Erwartungen auch gegeniiber einer

,virtuellen Identitdt” aufbauen, die wiederum Grundlage fiir Vertrauen sein konnen. Und bei

2 Beck (2006: 231ff.) weist darauf hin, dass die Unterschiede im Spektrum der iibertragenen Hinweisreize (,,s0-
cial cues®) nicht dahingehend interpretiert werden diirfen, dass computervermittelte Kommunikation per se defi-
zitdr sei. Je nach Kontext und kommunikativen Absichten kann es auch von Vorteil sein, liber einen scheinbar
,;Jreduzierten“ Kanal zu kommunizieren.

3 Ich klammere im Folgenden Anwendungen wie Online-Telefonieren oder Online-Videokonferenzen, bei denen
auch Sprache und/oder Bewegtbilder iibertragen werden, aus der Analyse aus und beschrinke mich auf die —
nach wie vor dominierenden — Formen der textbasierten Kommunikation inklusive der (grafisch durchaus auf-
windigen) virtuellen Welten wie Second Life oder World of Warcraft, in denen Nutzer durch Avatare repréisen-
tiert werden.

* Dazu gehort z.B. das Achten auf nonverbale Signale wie die Kleidung oder des kdrperbezogenen Verhaltens,
die — mehr oder weniger gut — als Zeichen von Aufrichtigkeit, Arglist, 0.4. gedeutet werden.
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Formen der Online-Kommunikation, die ,,0ffline aus guten Griinden anonym verlaufen (Bera-
tungs- und Hilfeangebote) oder um Formen, zu deren konstitutiven Spielregeln das ,in der
Rolle bleiben’ zdhlt (MUD, MOOQO [virtuelle Spielwelten; Anm. des Verf.]), [...] tragt die
Wahrung von Pseudonymitit sogar grundlegend zum Kommunikationserfolg bei (Beck

2006: 152).

Insbesondere auf Netzwerkplattformen wie Facebook, MySpace, StudiVZ o.4. ist ein weiterer
Mechanismus der Vertrauensbildung hervorzuheben, der auf soziale Positionierung zuriick-
greift (vgl. beispielhaft Abbildung 1): Neben grundlegenden Informationen wie einen Benut-
zernamen und Bild [1] konnen Nutzer auf Netzwerkplattformen weitere Informationen zu
ihrer Person und ihren Vorlieben angeben [2]. Eine bislang unbekannte Person kann dadurch
bereits zumindest in Grundziigen eingeschédtzt werden, doch entscheidend sind oft erst die
Angaben zur sozialen Positionierung [3]. Diese werden sichtbar, weil auf Netzwerkplattfor-
men Nutzer ihre sozialen Beziehungen explizit machen, also andere Mitglieder der Plattform
zu ihren ,,Freunden oder ,,Kontakten* hinzufiigen (Boyd & Ellison 2007). Dieses Kontakt-
netzwerk wird (zumindest in Teilen) auch fiir andere Nutzer sichtbar gemacht, sodass sich aus
der jeweiligen Verortung eines Nutzers in soziale Beziehungen Riickschliisse ziehen lassen:
Hat diese Person viele oder wenige Kontakte auf einer Plattform? Wer und wie viele Personen
gehoren zu unseren gemeinsamen Bekannten? Solche Informationen dienen als Hinweise, um
auch bislang unbekannte Personen einordnen zu konnen und sind mithin vertrauensrelevant.
So zeigen experimentelle Studien beispielsweise, dass die Anzahl der Kontakte einen Einfluss
auf die wahrgenommene Popularitit bzw. Attraktivitit des Profileigners hat (Tong et al. 2008)
und dass die hinterlassenen Kommentare der Kontakte das Bild prigen, das sich Besucher

vom Profilinhaber machen (Walther et al. 2008).
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Abbildung 1: Beispielhafte Profilseite auf einer Netzwerkplattform
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Ein dritter Mechanismus der Bildung von Vertrauen in andere Personen besteht darin, dass
Nutzer in Bezug auf ihr Verhalten von anderen bewertet werden und diese Bewertungen wie-
derum sichtbar gemacht werden. Beispielhaft zeigt sich diese Variante bei der Auktionsplatt-
form eBay, die (in der Regel) unbekannte Personen als Kdufer und Verkdufer von Waren
vermittelt (vgl. Abbildung 2). Auch auf eBay treten Nutzer {liblicherweise mit Pseudonymen
[1] auf und konnen beliebige Profilbilder wihlen [2]. Thre Profilseiten enthalten zusétzlich
jedoch auch sowohl aggregierte als auch detaillierte Informationen [3, 4] {iber vergangene
Transaktionen, die vom jeweiligen Handelspartner nachtriaglich bewertet werden. So 1ésst sich
auf einen Blick nicht nur einschitzen, ob es sich um einen regelmifBigen eBay-Nutzer handelt
(die Gesamtzahl der Transaktionen in [1] und [3]), sondern auch wie einzelne Aspekte der

Auktionen im Detail bewertet werden.
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Abbildung 2: Beispielhafte Profilseite auf eBay
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3 Onlinekommunikation und das Vertrauen in Informationen

Wie einleitend erldutert, stellen sich bei der Onlinekommunikation Vertrauensprobleme noch
in einer weiteren wesentlichen Variante, nimlich in Bezug auf das Vertrauen in Informatio-
nen. Das Internet als Speicher- und Distributionsmedium hat dazu gefiihrt, dass die Menge
der (potenziell) verfiigbaren Informationen weiter rapide zunimmt. Auch und gerade in Bezug
auf komplexe Wissensbestinde konnen Nutzer also Informationen recherchieren, sind aller-
dings in der Regel iiberfordert, die Wahrheit oder Glaubwiirdigkeit online verfiigbarer Infor-
mationen durch ,,Riick-Recherchen zu iiberpriifen. Die Vertrauenswiirdigkeit von Informa-
tionen oder Wissensbestinden, die online bereit stehen, kann stattdessen nur indirekt iiber die
Vertrauenswiirdigkeit der Vermittlungsinstanz bewertet werden. Konkreter: Vertrauen in on-
linebasierte Informationen ist immer mit dem Vertrauen in die jeweiligen Selektionsmecha-

nismen der Vermittlungsinstanz verkniipft (Kohring 2004).

Die Prozesse der Zuschreibung von Vertrauen in onlinebasierte Vermittlungsinstanzen wer-

den derzeit in einem Projekt untersucht, das unterschiedliche Kommunikationsarenen im
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Internet untersucht.’ Unter ,,Kommunikationsarena“ wird dabei eine spezifische Konstellation
von Akteuren (Kommunikator und Publikum) sowie Relevanzkriterien fiir die Selektion und
Prasentation von Informationen verstanden. Vier grundlegende Typen von Arenen werden

unterschieden (vgl. auch die Ubersicht in Tabelle 1):

1. Massenmediale Offentlichkeit: Diese Arena, die sich beispielsweise in wissenschaftsjour-
nalistischen Angeboten finden ldsst, beruht darauf, dass Angehorige der journalistischen
Profession als ,,Gatekeeper gesellschaftlich relevante Themen auswéhlen und fiir ein
disperses Publikum aufbereiten und verbreiten. Die Zutrittshiirden, um in dieser Arena als
Kommunikator titig zu werden, sind vergleichsweise hoch: Zwar ist ,,Journalist* kein ge-
schiitzter Beruf, doch um in massenmedialen-publizistischen Onlineangeboten tdtig sein
zu konnen, miissen professionelle Standards eingehalten werden, die zum Beispiel die
Kenntnis etablierter Nachrichtenwerte bzw. Nachrichtenfaktoren (Kriterien der Selektion)
und die Kenntnis etablierter journalistischer Gattungen (Kriterien der Aufbereitung bzw.
Priasentation) umfassen. Vertrauen entsteht in diesen Arenen, insofern und weil genau
diese Kriterien fiir die Selektion und Aufbereitung von Informationen gesellschaftlich
etabliert und institutionalisiert sind.

2. Expertenoffentlichkeit: Beispiele fiir diese Arena finden sich im Bereich der onlinebasier-
ten Fachjournale oder auch Fachportale. Die Zutrittshiirden sind sehr hoch, weil die Teil-
nahme am fachwissenschaftlichen Diskurs eine hochspezialisierte Ausbildung voraus-
setzt. Disziplinspezifische Publikationskanéle (wie Journale oder Konferenzbande) besit-
zen zwar jeweils eigene Standards der Selektion und Aufbereitung fiir das Publikum des
jeweiligen Faches. Sie beruhen im Wesentlichen aber alle auf Mechanismen des ,,Peer
Review®, bei dem Angehorige der gleichen (oder zumindest verwandten) Disziplin die
Giite der wissenschaftlichen Befunde iiberpriifen. Die Darstellung der Informationen er-

folgt in der Regel nach Kriterien der intersubjektiven Nachvollziehbarkeit des Erkennt-

> Vgl. FN 1. Eine der Annahmen des oben genannten Projekts ist, dass prinzipiell alle Arenen vertrauenswiirdig
sein konnen, dass es jedoch zu beobachtbaren Unterschieden im Grad des entgegengebrachten Vertrauens
kommt. Welche angebots- und/oder rezipientenbezogenen Faktoren das Vertrauen in die Arenen konkret beein-
flussen, wird mit Hilfe verschiedener empirischer Methoden (insbesondere qualitativer Gruppendiskussionen
und einer standardisierten Repréasentativbefragung) erfasst.
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niswegs und der Befunde sowie mit dem generellen Ziel, solche Aussagen zu treffen, die
prinzipiell falsifizierbar sind. Vertrauen in Expertenoffentlichkeiten entsteht somit, inso-
fern und weil Aussagen iiber Wirklichkeit mit Hilfe intersubjektiv iiberpriifbarer Verfah-
ren erzeugt und diskutiert werden.

Kollaborative Offentlichkeit: Fiir diese Form der Offentlichkeit steht die Online-
Enzyklopadie ,,Wikipedia®“ paradigmatisch. Sie beruht auf einer spezifischen Software,
die die technischen Hiirden flir das gemeinsame Bearbeiten von Webseiten drastisch
senkt. Auch in sozialer Hinsicht sind die Hiirden fiir den Zutritt als Sprecher in diese Are-
na sehr niedrig — das Bearbeiten von Texten in der Wikipedia ist prinzipiell jeder Person
mit einem Internetzugang moglich und setzt keine Registrierung o.4. voraus. Durch ge-
meinsames Bearbeiten und Uberarbeiten von Artikeln handeln die Nutzer gemeinsam
Wissensbestiande aus, wobei die Beitrdge von Experten nicht per se privilegiert sind. Al-
lerdings existieren auch in der Wikipedia gewisse Selektions- und Prasentationskriterien.
Fiir die Auswahl neuer Artikel gilt das Kriterium der ,,enzyklopddischen Relevanz®, fiir
die Darstellung von Informationen zu einem Thema hingegen vorrangig das Kriterium
des ,,Neutralen Standpunkts®“. Beide Kritierien werden in Streitfdllen von den aktiven
Teilnehmern der Wikipedia diskursiv iiberpriift, um — zumindest idealerweise — die Quali-
tat der Wikipedia sukzessive zu verbessern. Vertrauen in die Informationen dieser kolla-
borativen Offentlichkeit entsteht, insofern und weil die Veriinderung der Wissensbestinde
transparent ist und die Beteiligung prinzipiell jedem offen steht.

Personliche Offentlichkeit: Unter diesen Typ onlinebasierter Kommunikationsarenen fal-
len beispielsweise Weblogs, die dhnlich wie die Wikipedia Hiirden fiir das Veroffentli-
chen von Informationen im Internet deutlich gesenkt haben. Allerdings sind hier die Se-
lektions- und Prasentationskriterien anders ausgepriagt: Da ein Weblog iiblicherweise nur
von einer Person betrieben wird, stehen bei der Auswahl von Informationen Kriterien der
personlichen Relevanz im Vordergrund. Die Inhalte eines Weblogs richten sich meist an
ein liberschaubares Publikum, zu dem bereits Beziehungen existieren, seien es freund-
schaftliche Bindungen, ein geteiltes thematisches Interesse o.4.. Das vorrangige Kriterium
fiir die Aufbereitung von Informationen ist die Authentizitit — in persénlichen Offentlich-
keiten wird erwartet, dass ,,die Person hinter dem Text* sichtbar wird und ihre eigenen
Erfahrungen oder Meinungen mitteilt. Vertrauen entsteht in persénlichen Offentlichkeiten

daher, insofern und weil die Authentizitét der Darstellung erkennbar ist.
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Tabelle 1: Arten und Struktur von onlinebasierten Kommunikationsarenen

Arena Beispiel Zutrittshiirden fiir Kriterien der...
Kommunikatoren

Selektion von In- Prisentation von

formationen Informationen
Massenmediale | Wissenschafts- Hoch (professionelle Nachrichtenwerte Journalistische Gat-
Online- journalismus Standards) bzw. -faktoren tungen
Offentlichkeit
Experten- Fachjournale Sehr hoch (professio- Peer-review- Intersubjektiv nach-
offentlichkeit nelle Ausbildung) Verfahren vollziehbar, falsifizier-

bar
Kollaborative Wikipedia Niedrig Enzyklopidische Neutraler Standpunkt
Offentlichkeit Relevanz
Personliche Weblogs Niedrig Personliche Rele- Authentizitdt
Offentlichkeit vanz
4 Fazit

Vertrauen ist ein zentraler Mechanismus zur Organisation des sozialen Lebens, weil er hilft,
Komplexitdt moderner Gesellschaften zu reduzieren und fiir soziales Handeln ,,handhabbar*
zu machen. Durch Onlinekommunikation werden einerseits neue Komplexitidten und Unsi-
cherheiten eingefiihrt, andererseits entstehen neue Varianten und Mechanismen, um Vertrauen
auch unter verdnderten soziotechnischen Bedingungen herzustellen. Zwei wesentliche Berei-

che wurden in diesem Beitrag skizziert:

In Bezug auf das Vertrauen in Personen stellen sich insbesondere die Probleme der Kopplung
von ,realer” und ,,virtueller” Identitidt sowie der Einschitzung von bislang unbekannten Per-
sonen. Mechanismen der Vertrauensbildung sind u.a. die Sichtbar-Machung von sozialen Po-
sitionen und von Bewertungen durch andere. In Bezug auf das Vertrauen in Informationen
stellt sich vor allem das Problem, dass das Zustandekommen und die Gtiltigkeit des prisen-
tierten Wissens nicht bis ins Letzte tiberpriift werden kann. Dieses Problem wird insbesondere

mittels einer Verlagerung des Vertrauens in die Selektions- und Prasentationsmechanismen
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von spezifischen Kommunikationsarenen geldst. Vier solcher Arenen wurden unterschieden,
die durch spezifische Konstellationen von Akteuren und Selektionsprinzipien gekennzeichnet

sind.
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1 Das Internet — eine globale Agora

Direktkommunikation, verstanden als ein Offentlicher, ungefilterter Meinungsaustausch
gleichberechtigter Biirger, spielte in der Antike eine zentrale Rolle. Der Ort, an dem sich freie
Biirger zum direkten Austausch politischer, sozialer und wirtschaftlicher Belange trafen, war
die sogenannte ,,Agora®. Als zentral gelegener Markt- oder Versammlungsplatz der griechi-
schen Stadtstaaten war sie ein charakteristisches Merkmal der ersten europdischen Demokra-

tie um 500 v. Chr.

Im Zeitalter der modernen Massenmedien spielte dagegen offentliche Meinungsbildung im
Stile der Agora lange Zeit kaum eine Rolle. Vielmehr dominierte die von medialen Mei-
nungsmachern verdffentlichte Meinung den 6ffentlichen Diskurs. Diese Mediatisierung der

Kommunikation hat tiefe Wurzeln, die bis an die Anfidnge der Mediengeschichte reichen.

Der erste Schritt vollzog sich mit dem Ubergang von der oralen zur literalen, schriftgepriigten
Kultur. Kulturelle Inhalte wurden fortan nicht mehr nur miindlich tibertragen, sondern hand-
schriftlich gespeichert und weitergegeben. So wurden die Skriptorien in Kldstern und Biblio-
theken zu den zentralen Verwaltern und Autorititen der Wissensspeicherung. Zur Regulie-
rung der offentlichen Meinungsbildung konnte nun das herangezogen werden, was in der
Schrift — insbesondere der Heiligen Schrift — festgelegt war. Freilich war der Zugang zur
Schrift nur wenigen vorbehalten, wihrend sich fiir die breite Masse die Dynamik der oralen

Kultur fortsetzte.

Das énderte sich erst mit der Erfindung des Buchdrucks durch Johannes Gutenberg in der
Mitte des 15. Jahrhunderts. Das mechanische Druckverfahren erhdhte schlagartig die Zugéng-
lichkeit des verfligbaren Wissens und 16ste eine Bildungswelle aus, die im 18. Jahrhundert in
eine allgemeine Alphabetisierung der Gesellschaft miindete. Zugleich forderte das Buch als
Leitmedium die Vereinheitlichung und Kanonisierung von Wissen, Sprache und Meinungs-
bildung. Marshall McLuhan hat diese fundamentale, kulturpriagende Wirkung der Drucktech-
nologie auf den eingéngigen Begriff der ,,Gutenberg-Galaxis* (McLuhan 1962) gebracht.

Der nichste Mediatisierungsschub erfolgte mit der Erfindung des Morsetelegrafen durch Sa-

muel Morse im Jahr 1837 und die wachsende Verbreitung tagesaktueller Zeitungen im 19.
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Jahrhundert. Dadurch konnte iiber aktuelle Geschehnisse zeitnah und unabhéngig von geogra-
fischen Barrieren berichtet werden. Die Erfindungen des Hor- und Fernsehfunks seit 1919
bzw. 1931 lduteten schlieBlich ein neues Zeitalter der Massenkommunikation ein. Millionen
von Menschen konnten von nun an simultan per Ton- und Bildiibertragung mit den jeweils
aktuellsten Nachrichten erreicht werden. Die Deutungshoheit {iber die Ereignisse lag dabei
jedoch immer bei den wenigen, die die Nachrichten verfassten bzw. Einfluss auf deren Ver-

breitung nehmen konnten.

Erst mit der allgemeinen Offnung des Internets im Format des World Wide Web seit 1991
kehrte die direkte Kommunikationskultur, wie sie im antiken Griechenland gepflegt wurde, in
neuer Gestalt zuriick. Der Computerwissenschaftler Veith Risak nannte daher das Internet
eine ,,globale Agora®“, insofern er in ihm die wesentlichen Grundziige des antiken ,,Urbilds*
verwirklicht sah. Hier wie dort sei die Agora als ein ,,wesentliches Instrument zur Demokrati-
sierung* offentlicher Kommunikation zu begreifen (Risak 2010). Und tatsachlich scheint sich
gegenwartig gerade in den sogenannten sozialen Medien eine Renaissance der Direktkommu-
nikation zu vollziehen, die allerdings anders als ihr antikes Vorbild keine rdumlichen, zeitli-

chen oder thematischen Schranken kennt.

Binnen weniger Jahre hat sich das Internet vom Spezialisten- zum Informationsmedium und
von hier aus zu einer allgemeinen Plattform sozialer Interaktion gewandelt. Seit der Erfindung
des ,,Echtzeit-Mediums* Twitter verbreiten sich Eintrage von Nutzern mit einer nie dagewe-
senen Geschwindigkeit. Web2.0-Angebote wie Facebook, YouTube, Twitter oder Flickr fun-
gieren als eine Art globaler Hyper-Marktplatz, auf dem sich Millionen von Menschen tagtég-
lich zum Austausch ihrer personlichen Meinungen versammeln. Das World Wide Web hat
sprichwortlich die Welt erobert, um in Form der sozialen Medien schlieBlich die Gestalt eines
gigantischen Meinungsmarktes anzunehmen, an dessen ,,Geschéften* sich jeder Biirger mit

Internetzugang offentlich beteiligen kann.

Hier lohnt ein Blick auf die Fakten zur Dynamik der Verbreitung von neuen Medien der Di-

rektkommunikation.
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2 Wie Direktkommunikation im sozialen Web wiachst

Nach einer Studie des Pew Internet & American Life Project (Pew Internet & American Life
Project 2010a) hat das Internet unter den US-Biirgern ldngst die klassischen Medien Zeitung
und Radio als zweitwichtigste Nachrichtenquelle abgeldst. Aber nicht nur die Quellen haben
sich gedndert, sondern auch der Umgang mit ihnen, der mehr und mehr durch direkten Aus-

tausch zwischen den Nutzern geprigt ist.

Uber ein Drittel der Befragten (37 %) des Pew-Projekts haben nach eigener Aussage schon
einmal selbst in der einen oder anderen Form an der Herstellung von Nachrichten und deren
Verbreitung mitgewirkt. 75 Prozent der Befragten gaben an, Nachrichten zu erhalten, die ih-
nen als E-Mail oder Post in sozialen Medien zugestellt wurden. 52 Prozent sagten, dass sie

diese Nachrichten in ihren sozialen Netzwerken weiterverbreiteten.

Soziale Medien sind heute nach Suchmaschinen, Portalen und PC-Software, aber noch vor
privaten E-Mails die viertbeliebteste Internet-Kategorie der globalen Online-Bevolkerung

(Nielsen Online 2009).

Inzwischen hat die Dynamik der Direktkommunikation im Internet auch Deutschland erreicht.
Nachdem die Deutschen im internationalen Vergleich lange Zeit Nachziigler bei der Nutzung
sozialer Medien waren, verzeichneten nach einer internationalen Studie von Nielsen gerade

die sozialen Netzwerke in Deutschland im Jahr 2008 den stiarksten Zuwachs.

Die immer noch verbreitete Annahme, dass es sich bei Social Media nur um eine Modeer-
scheinung vorrangig junger Menschen handelt, wurde durch jiingste Studien widerlegt. Nach
einem weiteren Bericht des Pew Research Centers hat sich die Nutzung sozialer Netzwerke
bei Amerikanern im Alter von 50 und mehr Jahren von April 2009 bis Mai 2010 von 22 % auf
42 % nahezu verdoppelt (Pew Internet & American Life Project 2010b). In Deutschland hat
die letzte der jahrlichen Online-Studien von ARD und ZDF gezeigt, dass die sogenannten
Silver Surfer, d.h. die Internetnutzer der Generation iiber 50 Jahren, die jlingeren Nutzer in
Deutschland mittlerweile zahlenmiBig iiberholt haben. Dabei nutzen 62 Prozent der User zwi-
schen 40 und 50 Wikipedia. 27 Prozent im Alter zwischen 50 und 60 nutzen Videoportale wie

YouTube und immerhin 19 Prozent Foto-Netzwerke wie Flickr. Soziale Netzwerke wie Face-
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book und Twitter sind unter den 40- bis 69-Jdhrigen prozentual gesehen zwar noch am
schwichsten frequentiert (zwischen 7 — 14 Prozent). Betrachtet man jedoch die absoluten
Zahlen, wird auch hier die dltere Internetgeneration die jlingere schon bald iiberholt haben.

(vgl. Kolb 2009).

Demnach sind soziale Medien schon heute fiir eine Vielzahl von Menschen zu einem domi-
nierenden Faktor des téglichen Lebens geworden. Und die globale Vernetzung wichst mit
atemberaubender Geschwindigkeit. 2009 nutzten laut der jéhrlichen Online-Studie von ARD
und ZDF allein in Deutschland ca. 44 Millionen Bundesbiirger das Internet. Das sind rund 67
Prozent der Gesamtbevolkerung Deutschlands (ARD/ZDF 2009). Bis zum Jahr 2013 rechnet
das Marktforschungsunternehmen Forrester Research mit einer Online-Gemeinde von 62,5

Millionen Nutzern in Deutschland.

Die Bezeichnung des Internets als eine ,,Agora des 21. Jahrhunderts* ist also nicht aus der
Luft gegriffen. Wie vor ca. 2500 Jahren konnen die Biirger im Internet wieder als gleichbe-
rechtigte Sender das Parkett 6ffentlicher Meinungsbildung betreten. Es ist nicht mehr nur das
Privileg einer exklusiven Schar von Tiirhiitern, iiber die Relevanz bestimmter Nachrichten zu
entscheiden. Die Nutzer haben einen entscheidenden Einfluss darauf, welche Nachrichten fiir

sie Relevanz besitzen und inwiefern sie in der Online-Community Verbreitung finden.

Das hat zu einer neuen Dynamik in der 6ffentlichen Meinungsbildung gefiihrt. Statt der einen
,offentlichen Meinung®, die immer noch gern im Singular angesprochen wird, gibt es heute
einen kaum {iberschaubaren Plural neuer Offentlichkeiten. Sie bilden sich mit Hilfe sozialer
Medien in Nischen um Spezialinteressen, konnen aber auch schnell zu einer Lawine an-

schwellen, wenn das Thema nur breit genug ist, z.B. so breit wie die Frage der Ernédhrung.

In den letzten Jahren hat sich immer wieder gezeigt, dass sich Unternehmen der Erndhrungs-
wirtschaft noch schwer damit tun, ithr Ansehen auf der globalen Agora des Internets zu be-

schiitzen bzw. zu entwickeln.
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3 Die Ernihrungswirtschaft im Brennpunkt der neuen Offentlichkeiten

Im Sommer 2007 kursierte im Internet ein Video, das Aufsehen um die niederléndische Su-
permarktkette Albert Heijn erregte. Es zeigte eine Albert Heijn Filiale mit einem offenbar in
den frithen Morgenstunden aufgestellten Brotwagen, an dem sich mehrere Méuse zu schaffen
machten. Ein Passant dokumentierte dieses problematische Friihstiick mit seinem Handy und
verdffentlichte es anschlieBend auf YouTube. Das niederlindische Informationszentrum fiir
Schadlingsbekdmpfung (KAD) nahm die schnelle Verbreitung des Videos zum Anlass, um in
einer Pressemitteilung auf den Fall und die damit verbundenen Gesundheitsrisiken aufmerk-
sam zu machen. Bald kursierten weitere Bilder im Web, die angeblich Nahrungsmittel aus
einer Albert Heijn Filiale mit Fressspuren der Nager zeigten (YouTube 2007; Dromer Die
Doet 2007; RTV Utrecht 2007; Hylkema Plaagdierbeheersing 2007; Menno’s Technoblog
2009).

Eine dhnliche Erfahrung musste im Friithjahr 2009 das amerikanische Fastfood-Unternehmen
Domino’s Pizza machen. Hier hatte ebenfalls ein YouTube-Video fiir Furore gesorgt. Es zeig-
te einen Mitarbeiter, wie er der zubereiteten Nahrung etwas von seinen — wie er sagte — ,,be-
sonderen Zutaten* aus Ohr und Nase beigab. Das Video verbreitete sich, insbesondere be-
schleunigt durch Twitter-Meldungen, binnen weniger Stunden in der Online-Community.
Wenig spéter landete es in den TV-Nachrichten und fiihrte zu einem Skandal, auf den der
CEO des Unternehmens unverziiglich mit einem oOffentlichen Statement reagieren musste

(YouTube 2009; New York Times 2009; Charting Stocks 2009; Neatorama 2009).

Im Mirz 2010 eskalierte ein Streit zwischen Umweltschiitzern und dem Nahrungsmittelkon-
zern Nestlé zu einem regelrechten ,,Facebook-Krieg“. Begonnen hatte auch hier alles mit ei-
nem YouTube-Video, in dem die Verarbeitung von Palmdl in dem Schokoriegel KitKat an-
geprangert wird. Laut Greenpeace geht die Gewinnung des Ols mit der Abholzung groBer
Regenwaldflichen und damit der Zerstorung des Lebensraums der Orang-Utans einher. Das
Video zeigt einen Biliroangestellten, der anstelle eines Schokoriegels den Finger eines Orang-
Utans verspeist. Auf Driangen von Nestlé wurde das Video von der YouTube-Plattform ent-
fernt, da der Konzern aufgrund der Verwendung des KitKat-Logos seine Urheberrechte ver-

letzt sah.
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Dieses Vorgehen wurde von Internetnutzern sogleich als Zensur ausgelegt. Ein massiver On-
line-Protest entfachte sich, der zur internationalen Verbreitung des zuvor eher miBig beachte-
ten Videos fiihrte. Nutzer stiirmten die Facebook-Seite des Unternehmens und iiberhduften sie
mit kritischen Kommentaren, was wiederum eine kurzzeitige Sperrung der Facebook-Seite
zur Folge hatte. Nestlé versprach zwar im Nachhinein, das Palmdl nicht mehr zu verarbeiten,
konnte den angerichteten Reputationsschaden jedoch nicht wieder beheben. Neben einer Viel-
zahl von Verbrauchern drohte alsbald auch der indonesische Verband der Palmdlbauern mit
zehn Millionen Mitgliedern, Nestlé-Produkte zukiinftig zu boykottieren (Kurier 2010; Social
Brand Value 2010). Der Social-Media-Krieg ging in die nichste Runde, als Greenpeace vor
der Nestlé-Zentrale in Frankfurt eine GroBbildleinwand mit kritischen Twitter-Meldungen

aufstellte (Der Standard 2010).

Diese Beispiele zeigen deutlich: Soziale Medien haben die Reichweite und die Geschwindig-
keit, um kleinere Vorfille fiir ein Unternehmen der Erndhrungsbranche in 6konomische De-
saster zu verwandeln. Dabei wissen NGOs wie Greenpeace Angebote wie YouTube, Face-

book oder Twitter gezielt zur Mobilisierung von Massenprotesten einzusetzen.

Aufgrund des allgemeinen Interesses, das die Bevolkerung am Thema Erndhrung hat, ist es
bis zum nichsten Lebensmittel-Skandal, der sich im Internet entfacht, nur eine Frage der Zeit.
Dabei gilt Paul Watzlawicks Axiom, dass man nicht nicht kommunizieren kann (Watzlawick
1969), heute mehr denn je. Die fiir die Erndhrungsbranche lange Zeit typische ,,Low Profile*-
Strategie hat ihre Wirkung verloren (Bohm et al. 2009). Und restriktive Vermeidungsmal-

nahmen — wie im KitKat-Beispiel — wirken wie das sprichwértlich ins Feuer gegossene Ol.

4 Moglichkeiten und Grenzen der Direktkommunikation

Die Botschaft von der Bedeutung der Direktkommunikation {iber soziale Medien ist mittler-
weile auch bei deutschen Organisationen angekommen. Laut einer Untersuchung der Diissel-
dorfer Agentur Vierpartner erreichen filhrende Dax-Konzerne bereits um die zehn Millionen
Menschen in sozialen Netzwerken (vgl. FAZ 2010). Doch der Umgang mit dem Thema ist

eher noch experimentell als systematisch. Nach einer Studie der Universitit Leipzig in Koo-
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peration mit Fink & Fuchs PR unter deutschen Unternehmen, Behorden, Verbidnden und Non-
Profit-Organisationen im Juni 2010 setzten bereits 54 % der Befragten Social Media ein, aber
nur 16 % hatten die notwendigen Grundlagen fiir ein strategisches Vorgehen geschaffen (Fink
& Zerfa3 2010). Dafiir gibt es unterschiedliche Griinde, aber eine wesentliche Ursache ist
sicher darin zu sehen, dass die organisatorische Aufstellung der Kommunikationsfunktionen
vor allem auf die Arbeit mit klassischen Medien eingerichtet ist, nicht aber auf die Direkt-

kommunikation mit Kunden, Mitarbeitern, Partnern oder anderen Interessengruppen.

Mit der Ankunft der sozialen Medien hat potentiell jeder mit einem Internetanschluss eine
offentliche Stimme. So kommt zu der einen, durch die klassischen Medien bestimmten Of-
fentlichkeit, eine Vielzahl von neuen Offentlichkeiten hinzu, die Einfluss auf die Wahrneh-
mung des Unternehmens haben. Diese neuen Offentlichkeiten auf der globalen Agora des
Internets verlangen eine direkte Ansprache. Dadurch wird die Unternehmenskommunikation
insgesamt interaktiver und ganzheitlicher. Sie hat es wieder mehr mit allen Offentlichkeiten
zu tun, nicht nur mit den Medien. Fiir die Kommunikationsfunktion wirft das zwei bedeuten-
de Fragen auf: 1) Welche Online-Stimmen sind iiberhaupt fiir das Unternehmen relevant? 2)
Wie ist in diesem Umfeld von moglicherweise tausenden von Stimmen fiir ein Unternehmen

mit begrenzten Ressourcen effiziente Kommunikation moglich?

Um den Antworten auf die Fragen nach der Relevanz und Effizienz der Direktkommunikation
mit sozialen Medien auf die Spur zu kommen, ist es hilfreich, sich einen Uberblick zu ver-
schaffen, welche Moglichkeiten der Direktkommunikation es grundsitzlich gibt. Gegenwirtig
konnen wir vier Modelle unterscheiden, die im Hinblick auf Relevanz und Effizienz unter-
schiedliche Stirken und Schwichen aufweisen: One-to-One, One-to-Many, Many-to-Many

und Many-to-One.

Der personliche Kontakt One-to-One ist in seiner Wirkung auf den Adressaten nach wie vor
nicht zu {iberbieten, sei es in der direkten Begegnung, per Telefon oder auf elektronischem
Wege. Das Problem liegt darin, dass die Kommunikation zwischen einzelnen Individuen sehr
aufwindig ist. Keine Kommunikationsorganisation kann es sich leisten, alle Direktkontakte
One-to-One zu bedienen. Wer das versuchte, wiirde sich leicht verzetteln und schnell ans En-
de seiner Ressourcen kommen. Dennoch kann der Weg One-to-One in einzelnen Féllen der

effizienteste sein, etwa in Krisensituationen, wenn es gilt, einen aufgebrachten Kunden zu
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beruhigen, der seinen negativen Eindruck bereits schnell im Netz verbreitet. Dazu gilt es al-
lerdings zuerst die Relevanzfrage zu kldren: der neue Meinungsmarkt im Internet muss fort-
laufend beobachtet werden, um herauszufinden, welche Stimmen so wichtig sind oder sich so

schnell verbreiten, dass auf sie One-to-One reagiert werden muss.

Direktkommunikation One-to-Many ist zundchst einmal effizienter als One-to-One, da hier
mit einer Botschaft viele erreicht werden konnen. Allerdings weist dieses Modell im Hinblick
auf die Relevanz fiir die Adressaten oft erhebliche Defizite auf. Direct Mails fiihren regelmé-
Big zur Verédrgerung bei der Mehrheit der Adressaten, da die Inhalte oft fiir die meisten irrele-
vant sind. Im Umfeld sozialer Medien ist diese Vorgehensweise riskant geworden, da die
Empfinger ihren Arger nicht mehr stumm ertragen miissen, sondern aktiv duBern und verbrei-
ten konnen. Zugleich hat der Absender — wenn er denn {iberhaupt zuhort — nicht die Mittel,
um auf den geduBerten Unmut individuell zu reagieren, da ihm als Einzelnem die Ressourcen
fehlen, um in einen Dialog mit Vielen zu treten. Gerade deshalb hat er sich ja an die Empfén-
ger nicht individuell, sondern nur allgemein gewandt. Dennoch kann One-to-Many-Direkt-
kommunikation im Kontext sozialer Medien effizient und relevant sein. Es muss allerdings
sichergestellt werden, dass die Empfénger sich wirklich fiir die betreffenden Inhalte interes-
sieren. Dazu muss die One-to-Many-Kommunikation von der Push- zur Pull-Strategie wech-
seln. Statt die Empfanger mit einer GieBkanne zu iiberschiitten, ohne genau zu wissen, wer
nass werden will, sollte iiberhaupt nur derjenige Empfanger werden, der zuvor angezeigt hat,
dass er das auch sein will. Das kann auf zweierlei Weise geschehen. Entweder die Adressaten
abonnieren selbst den One-to-Many-Service. Das kann z. B. ein E-Mail-Newsletter oder ein
Twitter-Feed sein. Oder es wurde aktiv entsprechendes Feedback der Adressaten eingeholt, so
dass die Antwort auf dieses Feedback zielgenau erfolgen kann. Mehr dazu im Zusammenhang

mit der Many-to-One-Kommunikation.

Many-to-Many ist die Form der Direktkommunikation, die am haufigsten im Zusammen-
hang mit sozialen Medien gesehen wird. Denn sie machen es moglich, dass viele Nutzer
gleichzeitig senden und empfangen kdnnen. So kann ich etwa auf meiner Facebook-Seite eine
Botschaft an meine Facebook-Freunde richten, die darauf per Kommentar reagieren konnen.
Diese Kommentare sind zugleich fiir die Freunde des Kommentierenden sichtbar, die ihrer-
seits darauf reagieren konnen usw. Dieses Modell funktioniert gut, solange die Zahl der Betei-

ligten nicht zu grofl wird. Wenn meine Netzwerk-Freunde wirklich Freunde in dem Sinne
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sind, dass sie sich fiir das interessieren, was ich tue, dann ist es fiir sie relevant, wenn ich ih-
nen eine Botschaft schicke. Sollten sie darauf reagieren, dann kann ich das sofort sehen und
meinerseits darauf antworten. Wenn allerdings die Zahl meiner Freunde zu grof3 und deren
Reaktionen auf mich zu haufig werden, dann kippt das Many-to-Many-Modell in die One-to-
Many-Dynamik um. Ich kann nicht mehr allen antworten, und die Zahl derer, die sich fiir

meine Botschaften interessieren, wird sinken.

Der britische Psychologe Robin Dunbar (Dunbar 1993) hat die These aufgestellt, dass es eine
kognitive Grenze fiir die Zahl der Menschen gibt, mit denen wir stabile soziale Beziechungen
unterhalten konnen. Diese Grenze liegt bei ca. 150 Kontakten. Nun wurde zwar mit Recht
argumentiert, dass Dunbar bei seiner Zahl von sehr starken Beziehungen ausging, wo jeder
jeden genau kennt. Das muss in einem sozialen Netzwerk nicht unbedingt der Fall sein, dort
reichen oft auch schwichere Beziehungen aus, um den Kontakt zu halten (Morgan 2010).
Aber unabhéngig von der exakten GroB3e der Zahl, gibt es eine Grenze fiir die Zahl an Kontak-
ten, die mit Many-to-Many sinnvoll bedient werden kann. Wenn etwa eine Unternechmens-
marke mit groen Kundenzahlen eine Facebook-Seite mit tausenden oder gar hunderttausen-
den von Freunden unterhélt, dann stellen sich die Fragen nach Effizienz und Relevanz genau-

so wie beim One-to-Many-Modell.

Many-to-Many-Direktkommunikation ist daher eher fiir kleinere Netzwerke geeignet, insbe-
sondere im Expertenumfeld. Technologieunternehmen wie IBM oder Microsoft unterhalten
tausende von Blogs, mit denen Spezialisten ihre Netzwerke pflegen. Auf diese Weise wird die
Direktkommunikation effektiv auf viele Schultern verteilt, und Interessen kleinerer Experten-
gruppen konnen zielgenau abgebildet werden. Wenn es allerdings darauf ankommt, iiberhaupt
erst einmal festzustellen, wie relevant die Stimmen im Online-Meinungsmarkt im Hinblick
auf meine Organisation sind, und wenn ich einen effizienten Weg brauche, um mit geringen
Ressourcen auf die wichtigsten von sehr vielen Stimmen einzugehen, dann ist ein anderes
Modell der Direktkommunikation iiberlegen, das ich hier etwas genauer vorstellen will: die

Many-to-One-Kommunikation.



66 Georg Kolb

5 Many-to-One-Kommunikation

»Many-to-One® ist eine neue Antwort auf die Frage, wie Direktkommunikation im Internet
relevant und effizient moglich ist. Sie wurde wihrend der vergangenen drei Jahre von einem
Software-Unternehmen namens direktzu entwickelt, das aus einer studentischen Initiative der
FU Berlin hervorging. Mit einer Kombination von softwaregestiitzter Filterung und kollekti-
ver Intelligenz der Beteiligten (,,Crowdsourcing®) biindelt direktzu die Meinungen der Nutzer
derart, dass sichtbar wird, was den Nutzern am wichtigsten ist, so dass gezielt und gebiindelt

darauf geantwortet werden kann.

Die Software wird mittlerweile von Dax-30 Unternehmen wie der Deutschen Telekom oder
der Metro Group in der Mitarbeiterkommunikation eingesetzt, aber auch Politiker wie Bun-
desministerin Ilse Aigner nutzen direktzu fiir die Biirgerkommunikation. Die direktzu-
Plattform der Bundesministerin fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz
(http://direktzu.de/aigner, siche auch Abbildung 1) soll hier auch beispielhaft herangezogen
werden, um zu zeigen, wie Many-to-One-Kommunikation in der Erndhrungswirtschaft zum

Einsatz kommen kann.

Die Funktionsweise von direktzu ist schnell erklért: Nutzer konnen ihre Anliegen in Form von
Text-, Ton- oder Videobotschaften auf der Internet-Plattform ,,direktzu Ilse Aigner” verof-
fentlichen. Dariiber, auf welche Beitrdge die Bundesministerin antworten soll, entscheiden die
Nutzer selbst anhand eines demokratischen und transparenten Abstimmungsverfahrens, an
dem sich alle Nutzer beteiligen konnen. Die bestbewerteten Beitrdge werden regelmdfig an

die Bundesministerin weitergeleitet und 6ffentlich von ihr beantwortet.

Inhaltsgleiche Fragen werden durch das Many-to-One-Prinzip weitgehend vermieden: das
System biindelt eine Vielzahl gleicher Anliegen zu einer iibersichtlichen Anzahl kollektiver
Biirgeranliegen. Anders als die Many-to-Many-Instrumente ist die Many-to-One-Plattform
daher beliebig skalierbar. Unabhédngig davon, wie grol3 die Zahl der Anliegen ist, kann sich
Frau Aigner immer auf diejenigen beschrdnken, die den Biirgern am wichtigsten sind. Und
mit einer Antwort erreicht sie immer sehr viele Fragesteller gleichzeitig, anstatt jedem einzel-

nen Nutzer separat antworten zu miissen.
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Die Teilnahme an der Many-to-One-Kommunikation ist denkbar einfach. Fiir die Abstim-
mung iiber eine Frage reicht nach der Anmeldung ein einziger Klick. So wird auch ein Prob-
lem gelost, das beim Gebrauch sozialer Medien vielfach noch iibersehen wird, ndmlich die
sehr unterschiedliche Intensitét, mit der sich die Nutzer an sozialen Medien beteiligen (Kolb
2010). Der Webdesignexperte Jakob Nielsen hat schon Anfang der 90er-Jahre festgestellt,
dass immer nur eine kleine Minderheit von Internetnutzern Inhalte produziert, wihrend eine
Mehrheit von etwa 90 % die Inhalte nur konsumiert. Daher stellt sich bei vielen sozialen Me-
dien die Frage, wie repridsentativ die dortigen Inhalte sind. Many-to-One-Kommunikation
adressiert dieses Problem, indem tatséchlich nur wenige Nutzer Inhalte produzieren miissen,
die Mehrheit braucht dagegen nur iiber die vorhandenen Inhalte abzustimmen, und die Betei-
ligungsschwelle dafiir ist sehr niedrig. Auf diese Weise wird die schweigende Mehrheit akti-

viert, iiber deren Meinung sonst nur spekuliert werden kann.

Insofern eignet sich Many-to-One-Kommunikation auch als Themenradar. Frau Aigner kann
aus dem Abstimmverhalten auf ihrer direktzu-Plattform Trends in der Online-Bevdlkerung
relativ frith erkennen und gegebenenfalls entsprechende Handlungsstrategien daraus ableiten.
Umgekehrt kann sie auch selbst thematische Akzente setzen und dazu gezielt Feedback auf
der Plattform einholen. So kann Direktkommunikation auch als Chance genutzt werden, eine

neue Nihe zu den Zielgruppen zu gewinnen.

6 Schluss: Direktkommunikation als Chance

Insgesamt sollten das Internet und die damit verbundene Renaissance der Direktkommunika-
tion als Chance und nicht nur als Gefdhrdung fiir das Ansehen eines Unternehmens wahrge-
nommen werden. Gerade filir die Erndhrungswirtschaft, die aufgrund des menschlichen Be-
diirfnisses nach Nahrung fiir ca. 6,9 Milliarden Menschen von fundamentaler Wichtigkeit ist
und sich somit in einem hochsensiblen 6konomischen Umfeld bewegt, in dem Misstrauen
alltdglich ist, ist eine priaventive Online-Strategie maf3igeblich. Wenn eine NGO wie Green-
peace es schafft, die neuen Medien zur Generierung von Anhdngern und zur gezielten Ver-
marktung ihrer Kampagnen zu nutzen, warum sollten Unternehmen und andere Organisatio-

nen der Erndhrungsbranche dieses Potential fiir eigene Zwecke ungenutzt lassen?
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Sicher ist bei weitem nicht alles, was im Internet gesagt wird, relevant. Und jeder Akteur
muss mit seinen Ressourcen haushalten. Aber es gibt inzwischen Instrumente und Strategien,
um das Chaos der tagtiglich produzierten und reproduzierten Datenflut zu ordnen und daraus
die relevanten Informationen zu ziehen, um effizient auf die Informationsbediirfnisse der neu-
en Offentlichkeiten einzugehen. Es liegt also an den Akteuren selbst, ob sie die vorhandenen
Mittel nutzen, um sich auf der Agora des 21. Jahrhunderts zu orientieren und positionieren.
Handlungsfahig — gerade auch in Krisenzeiten — wird derjenige bleiben, welcher sich auf die
Direktkommunikation im neuen Meinungsmarkt des Internets eingestellt hat. Das ist auch
eine Frage der Vertrauensbildung. Unternehmen und andere Organisationen kdnnen Vertrau-
en nur noch mit, nicht gegen die neuen Offentlichkeiten des Internets aufbauen. Und Vertrau-

en, das gilt auch und gerade auf der Agora des 21. Jahrhunderts, wéchst im direkten Dialog.
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Abbildung 1

direktzu

Bundasministerium 1ir
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Quelle: http://direktzu.de/aigner. (23.04.2010).
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1 Einleitung

,»Dax 30-Unternehmen nutzen Social Media nur halbherzig* und ,,Dax 30-Unternehmen expe-
rimentieren im Web 2.0* — so waren unléngst zwei Berichte iiberschrieben, die die Resultate
zweier Befragungen der DAX-30-Konzerne zur Nutzung der Sozialen Medien zusammenfass-
ten. Eine der Untersuchungen fiihrte die Fachhochschule Mainz durch, die andere die Agentur
PR-COM. Im Ergebnis stellten beide Untersuchungen unisono einen zdgerlichen Umgang der

Unternehmen mit Blogs, Wikis und sozialen Netzwerken fest.

Die fiir die Umfragen Verantwortlichen machten sich diesen Reim auf die Befunde: ,,Kont-
rollverlust im Netz, Angst vor der unbekannten Masse der weltweiten User und das Unver-
mogen, Vorteile der Onlinewelt mit den Nutzern erwartungsgerecht zu teilen” seien die
Hauptgriinde, ,,gar nicht oder nur vorsichtig im Netz zu experimentieren", erkldrte Lothar
Rolke, der fiir die die Untersuchung der Mainzer Fachhochschule verantwortlich zeichnete.
Und er warnte vor einer ,,Verweigerungshaltung®, die den zuriickhaltenden Firmen Reputati-
onsverlust und Markenschwichung bescheren wiirden (Horizont: 2009). Nicht schmeichelhaf-
ter fiel die Interpretation der Daten seitens des PR-COM-Geschiftsfiihrers Alain Blaes aus:
Sie verwiesen auf einen ,langen Selbstfindungsprozess®, auf , Lethargie”, die der Realisie-

rung wirtschaftlicher Potenziale im Weg stiinden (Bartusch-Ruhl: 2009).

Die Befragungsergebnisse und deren Interpretation bestéitigen, was zahlreiche Einzelbeobach-
tungen nahe legen: Ungeachtet unterschiedlicher, instrumentell orientierter Anndherungen
umkreisen viele deutsche Unternehmen das Thema Social Media wie die Katze den heiflen
Brei. Und wie die Katze aus gutem Grund ihre Runden um den Fressnapf mit der nicht richtig
temperierten Kost dreht, so glauben auch Unternehmen gute Griinde fiir ihre z6gerliche Hal-
tung zu Social Media zu haben: Man meint zu wissen, dass — nutzte man soziale Medien an-
gemessen — man einen G