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Editorial

Das CCJ ist in dieser aktuellen Ausgabe sozusagen in eigener Sache unterwegs. Denn die
Mehrzahl der Beitrage befasst sich mit dem Berufsfeld der Public Relations, in dem neben
vielen neuen Fragen rund um die Auswirkungen der Digitalisierung auch viele altbekannte
Themen diskutiert werden, die unverandert virulent sind.

Die PR-Branche ist spatestens seit der Grindung der Deutschen Public Relations Gesell-
schaft (DPRG) vor gut 60 Jahren darum bemuiht, das Berufsfeld zu professionalisieren:
Férderung akademischer Aus- und Weiterbildung, geregelter Berufszugang, ethische Kodi-
zes zur Selbstkontrolle, organisationale wie gesellschaftliche Legitimitat durch Belege des
jeweiligen Wertschépfungsbeitrages, Autonomie des Berufsfeldes gegeniber Laien, etc. Ob
und inwieweit dies bis heute gelungen ist bzw. Uberhaupt gelingen kann, ist nach wie vor
umstritten. Die Diskussion u.a. Uber die unzureichende Agenturvergitung durch Kunden
Idsst zumindest Zweifel berechtigt erscheinen.

Mehrere aus Bachelorarbeiten hervorgegangene Beitrage der aktuellen Ausgabe betrachten
mittels qualitativer Forschung unterschiedliche Aspekte der Professionalisierung in den Be-
reichen Studium, Berufssuche, Volontariat und Berufsleben. Nina Prange geht der Frage
nach, warum sich Studierende der Public Relations freiwillig Uber das Studium hinaus in
hochschulnahen PR-Vereinen engagieren und welchen persodnlichen Nutzen sie daraus zie-
hen. Einen anderen Fokus nimmt der Beitrag von Birgit Multhaupt. Sie versucht die Frage
zu beantworten, welche Rolle Corporate Social Responsibility (CSR) bei der Bewertung der
Arbeitgeberattraktivitdat durch Kommunikationsmanagement-Absolventen wahrend der Job-
suche spielt. Kira Konrads Arbeit ,Das PR Volontariat als Professionalisierungstreiber?™ un-
tersucht, wie Volontariate in der PR-Branche gestaltet sein missen, um zur Professionalisie-
rung des Berufsfeldes beizutragen und ob dies gegenwartig der Fall ist. Leonie Brinkhaus
analysiert aus Sicht von PR-Verantwortlichen in mittelstandischen Unternehmen, ob und
inwieweit PR-Tatige aus Agenturen in der Zusammenarbeit mit ihren Klienten professionell
handeln bzw. ihre Professionalitat u.a. Uber Sprache und Kleidung inszenieren.

Ein Thema, das die Berufsfeldperspektive mit Aspekten der Digitalisierung verbindet, liefert
der Beitrag von Laura Terstiege. Sie hat in ihrer Masterarbeit die Identifikationsressourcen
von Kommunikationsexperten in virtuellen Teams untersucht und stellt hier ihre wichtigsten
Ergebnisse vor. Es wird auf Basis des CCO-Ansatzes und der funktionalen PR-Perspektive be-
trachtet, wie sich diese Experten organisieren und Identifikation aufbauen. Und es wird der
Frage nachgegangen, ob sich Kommunikationsexperten eher mit ihrer Organisation, ihrem
Team oder ihrem Beruf identifizieren. Sie haben eine begriindete Vermutung? Lesen Sie, zu
welchen Ergebnissen Terstiege in ihrer Untersuchung gekommen ist!

Last but not least beschaftigt sich der Beitrag von Jana Rother mit der Frage nach den Mo-

tiven von Rezipienten, Unternehmensprofilen auf Instagram zu folgen. AnschlieBend werden
dann Unternehmensauftritte auf Instagram dahingehend analysiert, inwieweit sie den Be-
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Editorial

dirfnissen und Erwartungen der Rezipienten entsprechen. In Zeiten, in denen Unternehmen
ihre Prasenz in den sozialen Medien oft nach dem olympischen Motto , Dabei sein ist alles"
entscheiden, sind die von Rother bearbeiteten Forschungsfragen von herausragendem Inte-
resse flr ein professionelles Kommunikationsmanagement. Damit schlieBt sich der Kreis -
gelingende strategische Kommunikation ist eben eine Frage der Profession, ihre fihrungsre-
levante Ausgestaltung hangt von der Professionalitat der Kommunikationsverantwortlichen
ab.

Viel SpaBB beim Lesen!
Prof. Dr. Reinhold Fuhrberg

Prof. Dr. Susanne Knorre
Osnabrick/Lingen, 04. Februar 2019
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Was motiviert Studierende sich in hochschul-
nahen PR-Vereinen zu engagieren?

Ergebnisse einer qualitativen Studie.

Freiwilliges Engagement — insbesondere freiwilliges Engagement Studieren-
der - ist in Deutschland weit verbreitet. Nach eigener Aussage sind zwei
Drittel aller deutschen Studierenden freiwillig tUber ihr Studium hinaus eh-
renamtlich tatig (vgl. Fischer, 2006, S. 7). Da sich dieser Aufsatz auf den
Fachbereich PR (Public Relations) und Kommunikationsmanagement bezieht,
sollen entsprechend die Studierenden jener Facher genauer betrachtet wer-
den. Kernqualifikationen wie Engagement, Team- und Kontaktfahigkeit (vgl.
Wienand, 2003, S. 282) lassen auf einen fruchtbaren Nahrboden flir studen-

tisches Engagement schlieBen.

Von Nina Prange

PR-Vereine in Deutschland

Dass sich Studierende der Bereiche PR
und Kommunikationsmanagement ver-
starkt Uber ihr Studium hinaus freiwillig
mit ihrem Fach auseinandersetzen, zei-
gen Grindungen zahlreicher PR-Vereine
an deutschen Studienstandorten. Organi-
siert als eingetragene Vereine (e. V.)
existieren in Deutschland sieben stu-
dentische Initiativen, die es sich unter
anderem zum Ziel gesetzt haben, den
Theorie-Praxis-Transfer zu fordern
oder das Bildungsangebot ihrer Aus-
bildungsstétten zu ergdnzen. Zu veror-
ten sind die Vereine in Minster (Grindung
1995), Leipzig (Grindung 2004), Hanno-
ver (Grindung 2009), Mainz (Grindung
2010), Lingen (Grindung 2017), Hohen-
heim (Grindung 2017) und Darmstadt
(Griindung 2017). Hervorzuheben ist,
dass sich die jungsten drei Vereinsgrin-
dungen im Laufe des Jahres 2017 vollzo-

gen und somit eine deutliche Steigerung
der studentischen Prasenz im letzten Jahr
zu verzeichnen ist.

Mit ihrer wachsenden Prasenz soll auch
die Relevanz der studentischen PR-Verei-
ne genauer untersucht werden. Da kaum
auf empirische Daten zu diesem Thema
zurlckgegriffen werden kann, handelt es
sich bei den hier prasentierten Ergebnis-
sen um erste qualitative Annaherungen.

Einordnung der Forschung

Zunachst lassen sich die Vereine auf ab-
strakter Ebene in die PR-Berufsfeldfor-
schung einordnen. Mit ihrer Ausrichtung
auf Theorie-Praxis-Transfer kdnnen sie
eine fordernde Funktion an der Schnitt-
stelle von Hochschulen und Universitaten
auf der Seite der PR-Wissenschaft sowie
Unternehmen und Agenturen auf der Sei-
te der PR-Praxis einnehmen. Da die Ver-
einsstrukturen sowohl aktive Mitglieder
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(Mikro-Ebene) als auch Interaktionen
auf institutioneller Ebene (Meso-Ebene)
sowie Wirkungen auf das gesamte Be-
rufsfeld (Makro-Ebene) umfassen, ist die
Forschung auf allen Wirkungsebenen von
Relevanz.

Welche Funktionen und Wirkungen stu-
dentische Vereine konkret mit sich brin-
gen, soll im Laufe dieses Artikels dargelegt
werden.

Bereits empirisch erschlossen ist,
dass sich im Rahmen von Vereinsar-
beit Lernerfahrungen und Lernpro-
zesse abspielen, durch die Werte und
Normen vermittelt, Netzwerke ge-
pflegt und individuelle Kompetenzen
gescharft werden (vgl. Hansen, 2007,
S. 30 ff.; vgl. Mikula, 2010, S. 109).

Weitere Erkenntnisse weisen darauf hin,
dass \Vereinstatigkeiten fachbezogene
Lernprozesse befdrdern kdnnen - sei es
durch einen hohen Praxisbezug im Sinne
von Service-Learning (vgl. Muturi et al.
2013, S. 392) oder in Form von selbstre-
guliertem Lernen, das insbesondere die
Motivation Studierender steigern kann
(vgl. Schunk & Zimmerman, 2008, S. 3f.).

Die Studie

Nach einer ersten Einordnung soll sich
der Frage gewidmet werden, warum sich
Studierende der Bereiche PR und Kom-
munikationsmanagement in ebendiesen
Initiativen einbringen. Ob der Drang nach
Berufsvorbereitung oder die Freude an ei-
ner besonderen Freizeitbeschaftigung die
Studierenden antreiben, lasst sich unter
Zuhilfenahme psychologischer Motiva-
tionstheorien und soziologischer Hand-
lungstheorien untersuchen. AuBerdem
werden theoriegenerierende empirische
Erhebungsverfahren zu ersten Hypothe-
sen flhren.

Theoretischer Hintergrund

Angetrieben von der Frage, warum Men-
schen das tun, was sie tun, entstand in der
Individualpsychologie der Strang der Moti-
vationspsychologie.

Sehr grundlegende Uberlegungen um-
fassen die Attributionstheorien nach
Heider (1958) und Kelley (1967), die
zwischen internen und externen Ursa-
chenzuschreibungen unterscheiden. Die-
ses Prinzip folgt der Annahme, dass Hand-
lungsursachen entweder in der Situation
oder in der handelnden Person liegen kon-
nen (vgl. Weiner, 1994, S. 223).

Studierende kdénnten sich also entweder in
PR-Vereinen engagieren, weil ihre Situati-
on, also ihr Studium oder die Begebenheit
des Vereins, dazu verleiten, oder weil es
sich um grundsatzlich engagierte Perso-
nen handelt.

Auch flr Maslow (1943) ist die Unter-
scheidung zwischen inneren und auBeren
Aspekten entscheidend.

In seiner Bedurfnishierarchie konzent-
riert er sich vor allem auf implizite Moti-
ve, also personenbezogene Faktoren, die
durch Persodnlichkeit, Eigenschaften und
Gewohnheiten gepragt sind. Maslow ver-
steht den Menschen als entscheidungsfa-
higes und kreatives Wesen, das danach
strebt, sich selbst zu verwirklichen. Nach
der Befriedigung aller Bedlrfnisse nach
Nahrung, Sicherheit und sozialer Akzep-
tanz, will der Mensch laut Maslow all sein
Kénnen umsetzen und dber sich hinaus-
wachsen (vgl. Maslow, 1981, S. 74). Auch
das Engagement kdénnte durch das Stre-
ben nach Perfektion und Selbsterfahrung
angetrieben sein.

Oder aber engagierte Studierende verfi-
gen Uber ein ausgepragtes Leistungsmo-
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tiv, mit dem Atkinson (1964) mensch-
liches Handeln als Streben nach Erfolg
beschreibt. Neben der Fahigkeit, Stolz zu
empfinden, tragen hier der Anreiz und der
Wert eines gewlinschten Erfolges sowie die
Erfolgswahrscheinlichkeit zum motivierten
Handeln bei.

Aus soziologischer Perspektive rickt neben
der individuellen Motivation der Aspekt der
zwischenmenschlichen Interaktion in den
Fokus der Betrachtung.

Weber (1921) definiert die Grinde
menschlichen Handelns in seinem Sozio-
logie-Verstandnis deshalb durch einen tie-
feren Sinnzusammenhang und die soziale
Interaktion (vgl. Weber, 1972, S. 16).

Den hdchsten Grad an Zielstreben und
Planung erflllt das so genannte zweckrati-
onale Handeln. Geht man nun davon aus,
dass Studierende mit ihrer Tatigkeit vor-
satzlich nach Gewinn oder Erfolg streben,
stellt sich die Frage, wie jener Gewinn ge-
staltet sein kann.

Eine Antwort kann das Kapitalverstandnis
von Bourdieu (1983) liefern, der Netz-
werke, Beziehungen und Anerkennung als
Formen Sozialen Kapitals versteht (vgl.
ebd., S. 191).

Um den Bezug zu den studentischen
PR-Vereinen zu verdeutlichen, sei an die-
ser Stelle Mikula (2010) zitiert, die die
Einordnung von Kapitalsorten zwischen
Individuen und Gesellschaft erklart:

~Sozialkapital im universitdren Raum ist
gleichbedeutend mit Gemeinschaft - eine
Gruppe von Studierenden, die direkt, hau-
fig und in vielseitiger Weise miteinander
interagieren, um ein Ziel zu erreichen. Da-
bei geht es auch um die Ermdglichung so-
zialer Subjektivitat, die eben nicht nur auf

Selbstbewusstsein und Selbstbestimmung
der einzelnen Individuen ausgerichtet ist,
sondern grundsatzlich auf Kommunikati-
on, Kooperation, Netzwerkbildung, Partizi-
pation und Solidaritat" (ebd., S. 116).

Methoden und Instrumente

Um die theoretischen Hintergriinde direkt
in die Forschung einflieBen zu lassen, ar-
beitet diese Studie mit einem qualitativen
Leitfaden, der in Anlehnung an die psycho-
logischen und soziologischen Konzepte er-
stellt wurde. In sieben Leitfadeninterviews
mit Vertretern studentischer PR-Vereine
wurden Aspekte wie die Einstellung zu
ehrenamtlichem Engagement, die kon-
krete Tatigkeit im PR-Verein, die persén-
liche Motivation flir diese Tatigkeit und
den Wert von PR-Vereinen flir Studieren-
de und die PR-Branche thematisiert. Die
Gesprache fanden in drei Fallen in Form
von personlichen Gesprachen und in vier
Fallen mit Hilfe von Internettelefonie statt
und die Dauer der Interviews variierte zwi-
schen 15 und 40 Minuten.

Kernstiick der Untersuchung bildet die an-
schlieBende qualitative Inhaltsanalyse des
transkribierten Materials. Auch die Analy-
se folgte der motivationspsychologischen
Ausrichtung und konzentrierte sich auf die
Reflexion der Handlungshintergriinde der
interviewten Personen. Ziel der Inhalts-
analyse war die Beantwortung zweier kon-
kretisierter Teilfragen:

1. Was sind die Motive der Studieren-
den, sich in einem PR-Verein zu enga-
gieren? und

2. Welche Bedeutung und Relevanz
messen die Studierenden ihrer Tétig-
keit selbst zu?

Es schloss sich die Strukturierung des
Materials durch eine deduktive Kategori-
enanwendung an. Das fallbezogene Ka-
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tegoriensystem umfasste die Kategorien
Vorerfahrungen, der Verein, die Tatigkei-
ten, Beweggrinde flir Engagement und
Bedeutung von Vereinen.

Ergebnisse

Die Analyse der Transkripte, die Zuord-
nung des Materials zu den Kategorien und
Unterkategorien sowie die Interpretation
der entstandenen Struktur lassen Ruck-
schlliisse auf die Handlungsmotive der Stu-
dierenden zu.

Es ist festzuhalten, dass alle interviewten
Personen fachbezogene praktische Vorer-
fahrungen in Form von Praktika, Projekten
oder Jobs vorweisen kdnnen. Die Charak-
teristika der Vereine Uberschneiden sich
vor allem durch die gemeinsamen Ziele
Verknipfung von Studium und Praxis und
Netzwerkarbeit. Konkrete Tatigkeiten in-
nerhalb des Vereins unterscheiden sich
von Interviewpartner zu Interviewpart-
ner — eine Gemeinsamkeit ist jedoch die
Mitgliedschaft im Vereinsvorstand. Es
herrscht Einigkeit darliber, dass insbeson-
dere die Vorstandsarbeit mit einem hohen
Einsatz von Verantwortung und Zeit ver-
bunden ist.

Genannte Beweggriinde fiir die Tétig-
keit lassen sich in drei Auspragungen
gliedern: Das Streben nach Partizipa-
tion, das Streben nach Aktivitdt und
das Streben nach Wissen.

Zwar werden die Beweggrinde unter-
schiedlich formuliert, aber die Themen
Teilhabe, aktive Praxiserfahrung und Wei-
terbildung Uberschneiden sich stark. Den
hoéchsten Wert der Vereine messen
die Interviewpartner konsistent dem
Gewinn an fachlicher Erfahrung und
Kompetenz bei. Sie befinden ihre eigene
Arbeit als relevant, gewinnbringend und
bedeutsam sowohl fir Studierende als
auch fir die PR-Branche.
Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass

ein hoher Konsens Uber die Netzwerkfunk-
tion der Vereine sowie Uber ihren Wert
durch die Erganzung des Bildungsange-
bots herrscht. AuBerdem wird deutlich,
dass die interviewten Personen eine Ver-
anlagung fir Engagement und aktive Par-
tizipation teilen.

Fazit und Ausblick

Mit dem theoretischen Bezugsrahmen und
der daran orientierten Datenerhebung koén-
nen folgende Hypothesen Uber die Motive
studentischen Engagements in hochschul-
nahen PR-Vereinen aufgestellt werden: 1.
Die Hauptfunktion von PR-Vereinen be-
steht in der Bildung und Pflege von fach-
spezifischen Netzwerken. Im Vordergrund
stehen bei der Vereinsarbeit die VerknUp-
fung des Nachwuchses und der Kontakt in
die Praxis. 2. In PR-Vereinen treffen sich
junge, tatkraftige Menschen, die in aktiver
Zusammenarbeit eigene Projekte umset-
zen wollen. Besonderen Antrieb bilden die
personlichen Eigenschaften der Studieren-
den. 3. PR-Studierende méchten sich in-
nerhalb der fachspezifischen Vereine wei-
terbilden, um ihr Studium anzureichern
und zu erganzen. Grinde daflr kdénnen
Potentiale der universitdaren Ausbildung
oder die hohe Wissbegierde der Studie-
renden sein.

Mit den drei aufgestellten Hypothesen ist
zwar keine eindeutige Antwort auf die
Frage geliefert, ob es sich bei dem En-
gagement der Studierenden um eine Frei-
zeitbeschaftigung oder um eine Art der
Berufsvorbereitung handelt, aber es wird
deutlich, dass sowohl Wissbegierde und
Ehrgeiz, als auch die Freude an der Tatig-
keit starke Motive darstellen.

Es kann also aus dieser Forschung mitge-
nommen werden, dass in Anbetracht von
Handlungshintergriinden vergnligungs-
und leistungsorientierte Motive nicht klar
getrennt werden kdnnen oder missen. Im
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Rahmen von PR-Vereinen haben Studie-
rende die Mdéglichkeit gefunden, sich rein
freiwillig und geleitet von ihren eigenen
Interessen mit ihrem Studienfach zu be-
schaftigen.

Abstract

Der vorliegende Beitrag beschaftigt sich
mit der Frage, warum sich Studierende der
Public Relations freiwillig Uber das Studi-
um hinaus in hochschulnahen PR-Vereinen
engagieren. In den letzten Jahren wurden
an deutschen Studienstandorten sieben
jener fachbezogenen Vereine gegriindet.
Bislang ist allerdings nicht ansatzweise
empirisch erschlossen, welche Rolle die
studentischen Initiativen flr die Ausbil-
dung und das PR-Berufsfeld spielen. Eben-
so wenig ist Uber die Motive der aktiven
Studierenden bekannt. Aus diesem Grund
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Employer Branding mit CSR?

Ergebnisse einer empirischen Studie zur Rolle von CSR bei
der Bewertung der Arbeitgeberattraktivitat durch Kom-
munikationsmanagement-Absolventen wahrend der Job-
suche

Von Organisationen wird heute nicht mehr nur die reine Gewinnmaximierung
erwartet (vgl. auch Raupp, Jarolimek & Schultz 2011, S. 9 ff.). Unter
dem Begriff Corporate Social Responsibility, also der gesellschaftlichen
Verantwortungsiibernahme, werden daher verschiedene MaBnahmen wie
Spendenaktionen implementiert, um Vertrauen aufzubauen und ein positives
Image sowie eine positive Reputation zu erhalten. Gleichzeitig steigt die
Nachfrage nach qualifizierten Arbeitnehmern und Arbeitnehmerinnen (vgl.
Stotz & Wedel-Klein 2013, S. 1), sodass Organisationen als Arbeitgeber
attraktiv sein und durch Employer Branding eine starke Arbeitgebermarke
aufbauen miussen (vgl. ebd., S. 2). Vor diesem Hintergrund wurde in der
diesem Beitrag zugrundeliegenden Studie untersucht, welche Rolle CSR bei
der Bewertung der Arbeitgeberattraktivitat von Organisation wahrend der
Jobsuche spielt. Die qualitativen Leitfadeninterviews hierfir wurden mit
Kommunikationsmanagement-Absolventen durchgefihrt.

Von Birgit Multhaupt

ten (vgl. DEBA 2017). Die dabei entste-
hende Arbeitgebermarke, auch Employer
Brand genannt, ist in der Lage, die Arbeit-
geberattraktivitédt zu steigern (vgl. Back-

Der Prozess des Employer Branding
und die Employer Brand

Unter ,Employer Branding" fassen ver-

schiedene Autoren den gesamten Pro-
zess der Planung, Gestaltung, Fuhrung
und Kontrolle der Arbeitgebermarke bzw.
den Aufbau einer einzigartigen Arbeitge-
beridentitét zusammen (vgl. Backhaus &
Tikoo 2004, S. 502; Petkovic 2008, S. 71).
Das ,Employer Branding" hilft Organisati-
onen dabei, sich wirksam nach auBen zu
positionieren und somit als glaubwirdiger
und attraktiver Arbeitgeber hervorzutre-

haus & Tikoo 2004: 501, in Anlehnung an
das Conference Board 2001), die Arbeit-
geberqualitdt zu verbessern und ein ein-
zigartiges Arbeitgeberimage aufzubauen,
zu pflegen und weiterzuentwickeln (vgl.
Stotz & Wedel-Klein 2013, S. 8). Daneben
dient der gesamte Prozess des Employer
Branding der Mitarbeitergewinnung, -bin-
dung und der Verbesserung des Unterneh-
mensimages (vgl. DEBA 2017).

Seite 13



Fokus: Berufsfeldforschung

Corporate Social Responsibility im in-
ternationalen Verstandnis

Da viele Autoren bereits versucht haben,
CSR zu definieren und es kaum madglich
ist, alle Definitionen kurz zusammenzufas-
sen, soll an dieser Stelle nur auf die der
vorliegenden Studie zugrunde liegenden
Definition eingegangen werden. Die Inter-
national Organization for Standardization
(ISO) veroffentlichte mit ihrer ISO 26000
einen internationalen CSR-Standard (vgl.
BMUB 2014, S. 6; Schmiedeknecht &
Wieland 2015, S. 299), in dem CSR als die

~Verantwortung einer Organisation
fiir die Auswirkungen ihrer Entschei-
dungen und Aktivitdten auf die Gesell-
schaft und die Umwelt" (ISO 26000
2011, S. 17, zitiert nach BMUB 2014,
S. 12)

nen darlegen, warum CSR eine wichtige
Orientierungshilfe fir Arbeitnehmer wah-
rend der Arbeitgeberwahl darstellt (vgl.
Lis 2010, S. 76).

Da Informationen Uber das Betriebsklima
etc. nicht direkt ersichtlich sind, treffen
Arbeitnehmer die Entscheidung fir einen
Arbeitgeber unter Unsicherheit (vgl. ebd.,
S. 95). Die Signaling-Theorie nach Spence
(1973) begrindet daher, dass die CSR-Ak-
tivitadt bei der Arbeitgeberwahl ein Signal
fir das faire Verhalten des Arbeitgebers
gegenltber den eigenen Arbeitnehmern
sein kann (vgl. z. B. Turban & Greening
1996, S. 660).

beschrieben wird. Zudem soll CSR ,in der
gesamten Gesellschaft integriert und in
ihren Beziehungen gelebt" (ebd.) werden.
Dabei werden unterschiedliche CSR-Di-
mensionen unterschieden (vgl. BMUB
2014, S. 30 ff.).

Im Zentrum steht die Unternehmens-
fihrung. Daneben gibt es noch die Di-
mensionen Umwelt, Menschenrechte, Ar-
beitspraktiken, Konsumentenanliegen,
Einbindung & Entwicklung in der Gesell-
schaft und faire Betriebs- & Geschafts-
praktiken (vgl. ebd.).

Wirkungen von CSR auf die Arbeitge-
berattraktivitat

In der Literatur wird CSR oft ,eine positive
Wirkung auf die Unternehmensattraktivitat
und in der Folge auf Bewerbungsabsicht
(Arbeitssuchende) und Bindung zugespro-
chen" (Bustamante, Pelzeter & Ehlscheidt
2018, S. 7). Unterschiedlich Theorien kén-

Die Theorie der sozialen Identitat
nach Taijfel und Turner (1986) kann
hingegen die positive Wirkung von
CSR auf die sozialen Identititen der
Organisationsmitglieder erkldren, die
dazu fiihrt, dass sich diese der sozia-
len Gruppe der Organisation angehé-
rig fiihlen (vgl. Lis 2010, S.89 f).

Der Person-Organisations-Fit-Ansatz
beschreibt eine Wertkongruenz zwi-
schen den Werten des Arbeitnehmers
und denen des Arbeitgebers (vgl.
Chatman 1989, S. 339). Passen die
Werte der Arbeitnehmer zu den liber
CSR vermittelten Werten des Arbeit-
gebers, kann dies die Attraktivitat
des Arbeitgebers steigern (vgl. Kim &
Park 2011, S. 649; Bustamante et al.
2018, S. 8).

Stand der Forschung

Einige Studien haben bereits untersucht,
welchen Einfluss CSR-Aktivitaten auf
die Arbeitgeberattraktivitidt von Orga-
nisationen ausiben. Fir die vorliegende
Studie lassen sich dabei folgende Ergeb-
nisse festhalten:

e Organisationen mit einer hoheren ,Cor-
porate Social Performance (CSP)"-Rate
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werden als attraktiver wahrgenommen
und erhalten auch eine positivere Reputa-
tion (vgl. Turban & Greening 1996, S.
666).

e Die Arbeitgeberattraktivitat steigt, so-
bald Informationen Uber die CSP-Aktivita-
ten der Organisationen in der Offentlich-
keit kommuniziert werden (vgl. Turban &
Greening 1996, S. 666).

e Mitarbeiterbezogene CSR-MaBnahmen
sind fir Jobsuchende am wichtigsten (vgl.
Albinger & Freeman 2000, S. 250; Lis
2010, S. 221; Lis 2013, S. 39; Bustaman-
te & Brenninger 2014, S. 31).

e Die CSP-Rate von Organisationen ist den
Jobsuchenden bei der endglltigen Joben-
tscheidung am wichtigsten (vgl. Backhaus,
Brett, Stone & Heiner 2002, S. 309).

e Jobsuchende stellen finanzielle Vorteile
zurtck, um fiar ein Unternehmen mit einer
héheren Reputation in Bezug auf CSR zu
arbeiten (vgl. Montgomery & Ramus 2003,
S. 3).

e CSR biiBt gegenlber den klassischen Ar-
beitgebereigenschaften an Wichtigkeit ein
(vgl. Bustamante et al. 2018, S. 26).

In den oben aufgefiihrten Studien wurden
Absolventen jeglicher Studiengange in den
USA und in Deutschland befragt. Nur we-
nige Studien befassen sich hingegen mit
der Meinung von Kommunikations- oder
PR-Managern. So stellten Kim und Park
(2011) heraus, dass PR-Manager, die sich
durch die CSR-MaBnahmen von Organisa-
tionen in ihren eigenen ethischen Stan-
dards bestatigt sehen, auch von diesen Or-
ganisationen angezogen wurden (vgl. Kim
& Park 2011, S. 649). Die Berufsfeldstudie
von Stahl & Réttger (2015) zeigte zudem,
dass etwa 42 Prozent der angehenden PR-
und Kommunikationsmanager (Master)
CSR als Arbeitsfeld interessant finden (vgl.
Stahl & Roéttger 2015, S. 15). Nicht wich-
tig hingegen war, ,dass das Unternehmen
im Bereich Corporate Social Responsibility

gut aufgestellt ist" (ebd., S. 17).
Methode

Fir die vorliegende Studie wurde ein
qualitatives Forschungsdesign mit der
Methode des problemzentrierten Leitfa-
deninterviews gewahlt. Innerhalb dieser
Leitfadeninterviews wurden zur Datener-
hebung zudem das Struktur-Lege-Verfah-
ren durchgefihrt (vgl. Dann 1992), um
die subjektiven Theorien der Teilnehmer
zur Arbeitgeberattraktivitat zu explizieren.
Insgesamt wurden zehn persénliche Leit-
fadeninterviews mit Kommunikationsma-
nagement-Absolventen aus dem Bachelor-
und Masterstudiengang der Hochschule
Osnabrick durchgefiihrt. Die Interviews
hatten eine durchschnittliche Ldnge von
35 Minuten. Die Transkripte der Interviews
wurden im Rahmen der qualitativen In-
haltsanalyse nach Mayring (2015) ausge-
wertet. Die einzelnen Kategorien wurden
dabei deduktiv anhand der Theorie und
des Leitfadens und induktiv anhand des
Untersuchungsmaterials gebildet.

Ergebnisse

Im Rahmen des Struktur-Lege-Verfahrens
zu Beginn der Leitfadeninterviews konnten
unterschiedliche Arbeitgeberattraktivitats-
faktoren von Organisationen ermittelt wer-
den. Dass in den Interviews groBtenteils
das Thema CSR behandelt wird, wussten
die Teilnehmer bis zum diesem Zeitpunkt
noch nicht.

Das Struktur-Lege-Verfahren konnte
zeigen, dass den meisten Interview-
ten eine faire Bezahlung wichtig ist.
Weitere  Arbeitgebereigenschaften,
die hédufig als wichtig benannt wur-
den, waren der Standort, persénliche
Flexibilitidt, ein sympathisches Team
und Weiterbildungsmdédglichkeiten.
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Nur 40 Prozent der Befragten nannten
CSR-Faktoren, wie zum Beispiel das Sport-
angebot oder das soziale Engagement
der Organisation. Die Wichtigkeit von
CSR-Faktoren als attraktive Arbeitgeberei-
genschaft wurde jedoch je nach Praferenz
ganz unterschiedlich eingeordnet. Zwei
Befragte konnten zudem reflektieren, dass
die CSR-Faktoren wahrend der Berufsta-
tigkeit wichtiger geworden sind.

Im Laufe der Leitfadeninterviews wurde
der Fokus dann starker auf das Thema
CSR gelegt.

Bei der Auswertung dieses Teils der
Interviews wurde deutlich, dass die
Mehrheit der Befragten CSR bei einem
Arbeitgeber nicht primar wichtig fin-
den.

Wenn CSR als wichtig eingestuft wurde,
dann zum Beispiel aus Grinden der besse-
ren Identifikation mit dem Arbeitgeber. Da-
bei wurde CSR in diesem Zusammenhang
als Modeerscheinung beschrieben, die
zwar kommuniziert, aber nicht immer ent-
sprechend in der Organisation gelebt wird.
Zudem wurde zum Ausdruck gebracht,
dass CSR branchenabhd@ngig wahrgenom-
men und verstanden wird. Die CSR-Aktivi-
taten einer Organisation sollten damit zur
Organisation und zur jeweiligen Branche
passen, um als glaubwirdig wahrgenom-
men zu werden. Darlber hinaus wurden
unterschiedliche CSR-MaBnahmen auch
als unterschiedlich wichtig eingestuft. Die
Befragung hat gezeigt, dass die Kommu-
nikationsmanagement-Absolventen die
gesellschaftliche CSR und die Mitarbei-
ter-CSR als wichtiger einstufen.
Angelehnt an die bereits vorliegenden For-
schungsergebnisse (vgl. Backhaus et al.
2002) beurteilten die Befragten auch, an
welcher Stelle im Bewerbungsprozess CSR
am wichtigsten flr sie ist.

Drei Personen deuteten an, dass CSR-As-

pekte in der Bewerbungsphase lUberhaupt
nicht wichtig seien. Dennoch meinte die
Hélfte der Befragten, dass CSR-As-
pekte ihnen zumindest unterbewusst
im Moment der Bewerbung wichtig
seien. Ebenfalls erkldrten fiinf Per-
sonen, dass ihnen die CSR-Aspekte
spédtestens bei der letztendlichen Ent-
scheidung fiir einen Arbeitgeber wich-
tig seien. Dies vor allem dann, wenn
zwischen den moglichen Arbeitgebern
keine groBeren Unterschiede liegen.
Auffallig war vor allem, dass das Wissen
Uber CSR und die einzelnen Bestandteile
von CSR bei den Befragten weit auseinan-
der ging. Einige hatten kaum oder gar kein
Wissen Uber CSR, andere ein detaillierte-
res Wissen. Insgesamt richtete sich dieses
Wissen aber stark nach dem fachlichen
Hintergrund der Befragten aus. CSR hat
demnach einen PR-Bezug oder werde von
der Organisation gar manipulativ genutzt.
So gehen die Befragten davon aus, dass
Organisationen mit CSR versuchen, sich
ein positives Image zu verschaffen. Als
glaubwirdig wurden CSR-Aktivitaten nur
angesehen, wenn auch ersichtlich wird,
dass Organisationen diese tatsachlich um-
setzen.

Die Befragung konnte zudem zeigen, dass
die CSR-Aktivitaten eines Arbeitgebers bei
der letztendlichen Jobentscheidung keine
bewusste Rolle mehr spielen. 70 Prozent
der Befragten schlossen CSR somit
grundsdétzlich als entscheidungsrele-
vant aus.

Fazit und Ausblick

CSR-Faktoren des Arbeitgebers landen im
Ranking der attraktiven Arbeitgebereigen-
schaften eher am Ende und wurden damit
von den Befragten als nachrangig einge-
ordnet. Vor allem auch aufgrund der An-
nahme, dass CSR einen manipulativen
Charakter haben kann.
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Ob CSR-Aspekte wichtig sind oder nicht,
war stark abhdngig von der persénlichen
Praferenz der Befragten und den unter-
schiedlichen CSR-Aspekten. Anders als in
den bisherigen Forschungen kann somit
keine klare Zuordnung erfolgen, welche
Formen von CSR am wichtigsten sind. An-
genommen werden kann jedoch, dass CSR
im Laufe der Berufstadtigkeit und mit dem
Wachstum der personlichen Erfahrungen
an Wichtigkeit zunehmen kann.

Abstract

Aufgrund des aktuellen Fachkrafteman-
gels fallt es Organisationen zunehmend
schwerer, qualifizierte Arbeitnehmer und
Arbeitnehmerinnen zu gewinnen. Um in
diesem ,Kampf* um potenzielle Arbeit-
nehmer und Arbeitnehmerinnen als at-
traktiver Arbeitgeber hervorzugehen,
bauen immer mehr Organisationen mit-
tels Employer Branding eine starke Ar-
beitgebermarke auf. Gleichzeitig erwartet
die Offentlichkeit, dass Organisationen
gesellschaftliche Verantwortung tberneh-
men. Mit dem Fokus auf das Berufsfeld
Kommunikationsmanagement verknipft
die vorliegende Bachelorarbeit diese bei-
den Themen. Dabei wird der Fragestel-
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Das PR-Volontariat als
Professionalisierungstreiber?

Ergebnisse einer qualitativen Erhebung der Praxis von
PR-Volontariaten in Deutschland

Wie professionell ist das Berufsfeld Public Relations (PR) und kann man
es als Profession beschreiben? Diese Diskussion wird seit mehreren
Jahrzehnten geflihrt. Ein Teilbereich wurde dabei bisher nicht betrachtet:
Das PR-Volontariat. Aus diesem Grund stellen sich zwei Fragen: Wie sollten
Volontariate gestaltet sein, um zur Professionalisierung der PR-Branche
beizutragen? Wie sieht die Praxis von PR-Volontariaten aktuell in Deutschland
aus? Der vorliegende Beitrag stellt die Ergebnisse einer Untersuchung dar,
die sich zunachst mit den theoretischen Professionalisierungsaspekten
auseinandersetzt und daraufhin die aktuelle Situation in der Praxis anhand

acht geflhrter Leitfadengesprache untersucht.

Von Kira Konrad

Neben einer Weiterbildung oder einem
Praktikum spielen Volontariate in der
Kommunikationsbranche eine bedeu-
tende Rolle, um Fachkrafte auszubilden
(vgl. Bentele et al. 2015: 49). Sie dienen
der Vermittlung von Wissen (vgl. Becher
1996: 116; Signitzer 1994, S. 177; Spat-
zier 2011, S. 112) und kénnten deshalb
zur Professionalisierung der PR-Branche
beitragen. Denn das Wissen gilt als zen-
traler Faktor im Professionalisierungspro-
zess (vgl. Hesse 1972, S. 71; Signitzer
1994, S. 177). Bisher gibt es allerdings
keine Vorschriften zur Gestaltung der
Volontariate, sodass die Ausbildung der
Fachkrafte nicht einheitlich erfolgt. Die
Strukturen und Inhalte der Volontariate
sind stark auf die Bedlrfnisse der ausbil-
denden Organisationen abgestimmt und
orientieren sich nicht an Ubergeordneten
Vorgaben (vgl. Harden/Heidenreich 2010,
S. 34 f.,, 43). Solche Vorgaben kénnten
von Branchenverbanden etabliert werden.

Diese allerdings stellen auf ihren Internet-
seiten unterschiedliche Entwiirfe flr Aus-
bildungsplane zur Verfliigung und foérdern
damit die uneinheitlichen Strukturen in
Volontariaten (vgl. BdP 2018: ,Vorschlag
fir Ausbildungscurriculum®; DJV 2018:
~Ausbildungsplan fir Volontdre/innen in
Pressestellen™; GPRA 2015: ,Traineestan-
dards").

Aufgrund der mangelnden Vorgaben gilt
es also zunachst herauszufinden, welche
Aspekte ein Volontariat enthalten sollte,
um die Branche zu professionalisieren.
Daflir werden vier zentrale Professionali-
sierungsansatze miteinander verglichen
und die Kernaussagen herausgefiltert. Im
Anschluss werden acht Volontare/Volon-
tarinnen aus verschiedenen Organisatio-
nen im Rahmen eines Leitfadengesprachs
danach befragt, inwiefern die Professio-
nalisierungsaspekte bereits in der Praxis
umgesetzt werden. Die Ergebnisse zeigen
den aktuellen Professionalisierungsgrad
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von PR-Volontariaten in Deutschland.

Das Volontariat

Beim Volontariat handelt es sich
um eine Form der Ausbildung in der
Kommunikationsbranche. Es erfolgt
zwischen dem Abschluss eines Stu-
diums und dem Eintritt in die Berufs-
welt (vgl. Beerheide et al. 2012, S. 30,
Harden/Heidenreich 2010, S. 43, Mi-
ckeleit/Schick 2010, S. 15). Ziel des
Volontariates ist es, Berufseinstei-
gern Fdhigkeiten und Kenntnisse fiir
die Praxis zu vermitteln (vgl. Beer-
heide et al. 2012, S. 30). Volontaria-
te dauern zwolf bis vierundzwanzig
Monate (vgl. Harden/Heidenreichen
2010, S. 42; Beerheide et al. 2012, S.
31; Laumer 2012, S. 39). Anstelle der
Bezeichnung ,,Volontariat" wird in der
Praxis oft der Begriff , Traineeship™
synonym verwendet (vgl. Bruns 2011,
S. 125).

Theoretische Ansdtze zur Professio-
nalisierung

Die vier zentralen Ansatze zur Professio-
nalisierung sind der Merkmalstheoretische
Ansatz, der Strukturfunktionalistische An-
satz, der Machtansatz und die Interaktio-
nistischen Ansatze. Beim Merkmalstheore-
tischen Ansatz wird geprift, ob ein Beruf
den Merkmalen der klassischen Professio-
nen - wie Medizin oder Jura - entspricht.
Trifft dies nicht zu, handelt es sich nicht
um eine Profession (vgl. Signitzer 1994,
S. 151; Dees/Doébler 1997, S. 53, 56;
Kurtz 1997, S. 130f.; Wienand 2003, S.
59; Rottger 2010, S. 60; Rottger 2014,
S. 248). Aus der Perspektive des Struk-
turfunktionalismus ibernehmen Professio-
nen wichtige Funktionen innerhalb der Ge-
sellschaft (vgl. Kurtz 1997, S. 132; Mieg
2003, S. 30; Pfadenhauer 2003, S. 76),

etwa Bildung oder Gerechtigkeit. Laut dem
Machtansatz grenzen sich Professionen
von anderen Berufen ab, um sich eine Mo-
nopolstellung am Markt und damit Macht
und Einfluss zu verschaffen (vgl. Signitzer
1994, S. 158; Dees/Ddbler 1997, S. 53,
56; Pfadenhauer/Sander 2010, S. 370;
Bentele et al. 2015, S. 89). Die Interaktio-
nistischen Ansatze betrachten das Verhalt-
nis von dem/der Professionsinhaber/-in
und Klient/-in, welches durch Interakti-
onen bestimmt wird (vgl. Kurtz 1997, S.
133; Mieg 2003, S. 31; Raupp 2009, S.
175; Pfadenhauer/Sander 2010, S. 368).

Vergleich der Professionalisierungs-
ansdtze

Ein Vergleich der vier Ansatze zeigt, dass

folgende Faktoren fir die Professionalisie-

rung eines Berufs entscheidend sind:

e Fachwissen

e Kompetenz der Problemldsung

e Autonomie des Berufsfeldes

e Prestige

e Selbstkontrolle der Berufsangehorigen

¢ Orientierung am Gemeinwohl

e Einbezug gesellschaftlicher Werte

e L egitimation der Tatigkeit

e Abhangigkeit der Kunden und
Kundinnen

e Inszenierung der Leistungen

Der Vergleich zeigt, dass insbesondere
die Aspekte Fachwissen, Kompetenz der
Problemlésung und Autonomie des Be-
rufsfeldes elementar im Professionalisie-
rungsprozess sind. Denn diese drei Fakto-
ren werden in allen vier Ansatzen erwahnt
und besonders herausgearbeitet. In der
qualitativen Untersuchung werden die Vo-
lontare und Volontarinnen nach diesen As-
pekten gefragt, mit Ausnahme des Faktors
Prestige. Dieser wird in der Literatur als
Nebeneffekt einer Professionalisierung be-
schrieben und nicht als Voraussetzung.
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Methodisches Vorgehen

Um herauszufinden, inwieweit die genann-
ten Professionalisierungsfaktoren bereits
in deutschen PR-Volontariaten enthalten
sind, werden acht Volontdre/Volontarin-
nen in PR-Agenturen, Unternehmen, Be-
hérden und gemeinniitzigen Organisatio-
nen im Rahmen eines Leitfadengesprachs
befragt. Die Vorteile dieses Instruments
bestehen darin, dass bestimmte Aspekte
beleuchtet werden kénnen und dennoch
ein variabler Gesprachsverlauf moglich ist
(vgl. Wagner et al. 2008, S. 319; Scheufe-
le/Engelmann 2009, S. 123; Doéring/Bortz
2016, S. 372). AuBerdem ist es besonders
geeignet, wenn bezliglich des Untersu-
chungsgegenstandes wenige Vorkenntnis-
se bestehen und die Ergebnisse verglichen
werden sollen (vgl. Wagner et al. 2008, S.
320, 325; Scheufele/Engelmann 2009, S.
122; Doring/Bortz 2016, S. 372).

Ergebnisse

Obwohl Volontariate eine entscheidende
Rolle dabei spielen, den PR-Nachwuchs
auszubilden, wird kaum Wert darauf ge-
legt, sie professionell zu gestalten.

Die Ergebnisse zeigen, dass PR-Vo-
lontariate in Deutschland kaum struk-
turiert und nicht standardisiert sind.

Der mitunter wichtigste Professionalisie-
rungsaspekt des Wissens wird an die tag-
lichen Anforderungen des Berufsalltags
angepasst und durch das Prinzip , Learning
on the Job" vermittelt. Die flr den Pro-
fessionalisierungsprozess entscheidende
Kompetenz zur Problemlésung wird kaum
fokussiert. Es geht eher darum, den Vo-
lontar/die Volontarin ins breite Aufgabens-
pektrum des Betriebsalltags einzubinden,
als ihm/ihr konzentriert die Kompetenz zur
Problemlésung beizubringen.

Zudem lernen Volontare und Volontarin-
nen nur teilweise, wie sie sich kompetent
und glaubwiirdig darstellen. Das kann eine
Erkldrung daflir sein, dass die Kunden
und Kundinnen kaum abhangig von den
Dienstleistungen der Volontare und Volon-
tarinnen sind. AuBerdem bezieht sich die
Kommunikationsarbeit nicht auf gesell-
schaftliche Themen und basiert nicht auf
vorgegebenen gesellschaftlichen Werten.

Ein Professionalisierungsaspekt, der nur
zum Teil umgesetzt wird, ist der Aspekt
der Selbstkontrolle. Zwar unterliegen die
Volontére und Volontéarinnen der Kontrolle
von Kollegen/Kolleginnen und Vorgesetz-
ten, aber die ausbildende Organisation an
sich wird nicht von einer fremden Instanz
kontrolliert. Bei dem Aspekt der Autonomie
handelt es sich um den einzigen Faktor,
den die Volontariate Uberwiegend erfillen.
Denn die Arbeit der Volontare und Volon-
tarinnen und die Tatigkeit des Arbeitge-
bers sind grdBtenteils von artverwandten
Aufgaben oder Berufsfeldern abgegrenzt.
Der Aspekt der Legitimation wurde in die-
ser Untersuchung nicht aussagekraftig
genug behandelt, sodass hierliiber keine
Aussagen getroffen werden kdnnen. Es ist
aber anzunehmen, dass nicht die Volon-
tariate zur Legitimation der PR beitragen
kédnnen, sondern die Arbeitgeber/-innen
der Volontare und Volontarinnen, ahnlich
wie bei dem Aspekt der Selbstkontrolle.

Ausblick

Die vorliegende Untersuchung stellt an-
hand von Einzelfallbetrachtungen fest,
dass PR-Volontariate in Deutschland nicht
zur Professionalisierung beitragen. Um he-
rauszufinden, ob diese Erkenntnis flachen-
deckend fur alle Volontariate gilt, ware eine
reprasentative Erhebung aufschlussreich.
AuBerdem ware es sinnvoll, Volontariate
einheitlich zu gestalten und an den Profes-
sionalisierungsaspekten auszurichten, um
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einen Beitrag zur Professionalisierung der
PR-Branche zu leisten. Dies kann dadurch
erreicht werden, dass sich die Branchen-
verbande flir eine Standardisierung der
Volontariate einsetzen und verbindliche
Vorgaben festlegen. Da die ausbildenden
Organisationen die Volontariate an ihre
Bedirfnisse anpassen, ware es madglich,
einen Ausbildungsrahmen zu schaffen, der
sowohl Vorgaben beinhaltet als auch Fle-

Abstract

Die Arbeit ,,Das PR Volontariat als Professi-
onalisierungstreiber?™ beschaftigt sich mit
der Frage, wie Volontariate in der Bran-
che Public Relations (PR) gestaltet sein
miuissen, um zur Professionalisierung des
Berufsfeldes beizutragen. Seit mehreren
Jahrzehnten wird dartber diskutiert, ob
PR eine Profession ist oder werden kann.
An diese Diskussion knipft die Arbeit an
und untersucht dabei einen Bereich, der
bisher in der Professionalisierungsdebatte
unbericksichtigt blieb: das PR-Volontari-
at. Zunachst werden auf der Basis theo-
retischer Ansatze zur Professionalisierung
Aspekte ermittelt, die ein Volontariat ent-
halten muss, um die Branche zu professio-
nalisieren. Bei den theoretischen Ansatzen
handelt es sich um den Merkmalstheore-
tische Ansatz, den Strukturfunktionalis-
tischen Ansatz, den Machtansatz und die
Interaktionistischen Ansatze. Ein Ver-
gleich der Ansatze zeigt, dass folgende
Faktoren fir die Professionalisierung ent-

xibilitat ermdglicht. Dieses Konzept wird
in der dualen Berufsausbildung seit Jahr-
zehnten umgesetzt. Die dort verwendeten
Ausbildungsverordnungen gelten landes-
und branchenweit, sorgen fiir Standards
in der Ausbildung und berlcksichtigen die
Eigenheiten der ausbildenden Organisati-
onen.

scheidend sind: Wissen, Problemlésung,
Autonomie, Prestige, Selbstkontrolle, Ori-
entierung am Gemeinwohl, Berlcksichti-
gung gesellschaftlicher Werte, Legitimati-
on, Abhdngigkeit des Kunden/der Kundin,
Inszenierung der Leistung. Im Rahmen
einer qualitativen Erhebung wird anhand
qualitativer Leitfadengesprache die Praxis
in deutschen PR-Volontariaten untersucht.
Daflir werden acht Volontare/Volontarin-
nen aus verschiedenen Organisationen
(Agenturen, Unternehmen, Behdrden, ge-
meinnutzige Organisationen) zu den oben
genannten Aspekten befragt. Die Ergeb-
nisse belegen, dass die Volontariate der-
zeit nicht zu einer Professionalisierung der
Branche beitragen, da sie die relevanten
Aspekte nicht oder kaum aufweisen. Um
dies zu andern, sollten die Branchenver-
bande einen Rahmen flir Volontariate in
der PR-Branche festlegen, der die Profes-
sionalisierungsaspekte beinhaltet.
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Mehr Schein als Sein?

Inszenierte Professionalitat deutscher PR-Agenturen

Den Status einer Profession zu erlangen, ist flr viele Berufszweige ein anzu-
strebendes Ziel. Denn ,solchermaBen aufgewertete Berufe (,Professionen")
zeichnen sich durch groBes Prestige, gute bis hervorragende Bezahlung und
ein hohes MaB an Autonomie in der Berufsausibung aus" (Signitzer 1990,
S. 185). So werden auch im Berufsfeld Public Relations seit den 70er Jahren
professionelle Entwicklungen wie die Organisation standardisierter Ausbil-
dungswege oder spezifisches Fachwissen deutlich (vgl. Bentele et al., 2015,

S. 89).

Von Leonie Brinkhaus

Theoretischer Rahmen

Die Theorie der Professionalisierung stellt
die theoretische Basis dieses Beitrages
dar. Eine Profession wird als besondere Art
von Berufen verstanden (vgl. Hartmann,
1972, S. 36). Kennzeichen einer Profes-
sion sind ein systematisch entwickeltes
Wissen, das zur Problemlésung dient so-
wie eine erhebliche gesellschaftliche Re-
levanz aufweist (vgl. Rliischemeyer, 1972,
S. 168). Der Aspekt des Wissens umfasst
zum einen das theoretische Wissen, wel-
ches explizit formuliert ist und durch eine
lang andauernde Ausbildung erlernt wer-
den kann. Zum anderen umfasst es das
gelernte Wissen, also praktische Erfahrun-
gen, die in den meisten Fallen eher impli-
zit bleiben (vgl. Wilensky, 1972, S. 210).
Auch wenn Professionsinhaber Klienten
durch ihr Wissen bei einer Problemld-
sung unterstitzen, wird hier ein eindeutig
asymmetrisches Verhaltnis deutlich, was
als Grundvoraussetzung fiir eine Professi-
on gilt (vgl. Pfadenhauer, 1998, S. 293).
Da der Klient die Leistungen der Professi-
onsinhaber so nicht bewerten kann, muss

er in die Richtigkeit der Ausflihrung ver-
trauen (vgl. Droger, 2003, S. 253). Damit
sichergestellt werden kann, dass es zu
keinem Fehlverhalten der Professionsin-
haber kommt, werden bereits in der Aus-
bildung entscheidende Werte und Normen
unterrichtet, welche durch Kodizes auch in
der spateren Berufspraxis Anwendung fin-
den (vgl. Freidson, 2004, S. 174).

Als zentrales Konzept wurde in dieser
Arbeit der interaktionistische Ansatz ge-
wahlt, da dieser auf die Interaktion zwi-
schen Professionsinhaber und Klient ein-
geht (vgl. Mieg, 2003, S. 31).

Als sogenannte ,Schlisselkategorien™
werden hier Lizenzen und Mandate an-
gefihrt, welche ,nicht objektiv mit dem
Entstehen eines Berufes gegeben™ (Wien-
and, 2003, S. 59) sind, sondern durch die
Klienten zuerkannt werden. Eine Lizenz
(Berechtigung zur Berufsausliibung) er-
halte Professionsinhaber durch die bereits
zuvor angesprochene Berufsausbildung
(vgl. Pfadenhauer, 1998, S. 298). Manda-
te ermdglichen dem Professionsinhaber,
sowohl den Bedarf als auch die Herange-
hensweise zur Problemlésung auszuwéah-
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len. In der Interaktion zwischen Profes-
sionsinhaber und Klient wird zudem eine
Gestaltungsnotwendigkeit des professi-
onellen Handelns deutlich (vgl. Raupp,
2009, S. 175). ,,Es geht demnach wesent-
lich um die Frage, [...] wie es ihm gelingt,
bei anderen glaubhaft den Eindruck von
Professionalitat zu erwecken" (Pfadenhau-
er, 1998, S. 291; Hervorh. im Original). Als
Mittel zur Inszenierung nennt Pfadenhauer
(1998, S. 296) zunachst ,Ausdrucksmit-
tel, die unabhangig bzw. losgeldst von der
individuellen Person bestehen." Darunter
werden Faktoren wie die Kleidung, Titel,
Dienstwagen oder auch Arbeitsraume ver-
standen. ,Insbesondere wird jedoch der
Sprache und dem Sprechen eine wesent-
liche Bedeutung bei der Inszenierung von
Professionalitat in der direkten Interaktion
zwischen Professionellem und Publikum
beigemessen™ (ebd., S. 296).

Aktueller Forschungsstand

Bislang beschrankten sich Forschungs-
arbeiten zu dem Thema der Professiona-
lisierung des PR-Berufes in der Analyse
auf den Merkmals- bzw. Strategieansatz!.
Dies lasst sich unter anderem darauf zu-
rickfihren, dass in weitgefacherte Be-
rufsfeldstudien, die auch den Aspekt der
Profession untersuchen?, unterschiedliche
Organisationen mit einbezogen werden, in
denen PR-Tatige arbeiten. Hierdurch ent-
stehen unterschiedliche Professionsinha-
ber-Klient-Beziehungen. In Unternehmen
ist die Fihrungsebene beispielsweise ein
potentieller Klient fir die PR-Abteilung.
PR-Agenturen wiederum pflegen ganz an-
dere Klienten-Beziehungen mit Organisa-
tionen jeder Art. Diese unterschiedlichen

1Fine Erkldrung dieser Ansétze siehe unter an-
derem Wienand (2003, 58ff.).

2Eine Berufsfeldstudie wére hier die von Bente-
le, Seidenglanz und Fechner (2015) oder Szys-
zka, Schitte und Urbahn (2009).

Beziehungen in eine umfassende Berufs-
feldanalyse einzubeziehen, ist daher kaum
moglich.

Methodik

Auf Grund der bislang erst wenig ausdif-
ferenzierten Forschung in diesem Gebiet,
wurde eine qualitative Untersuchung mit-
tels Leitfadeninterviews durchgefiihrt. Der
Leitfaden lasst sich durch fiunf Glieder-
punkte strukturieren. Die dazugehdrigen
Fragen wurden zum groBten Teil deduktiv
erarbeitet und beruhen auf der Professi-
onstheorie sowie dem Fokus auf den inter-
aktionistischen Professionsansatz.

Gliederpunkte des Gesprachsleitfadens:
e Auswahl der Agenturen

e Fachwissen

e Handlungsfreiheit

e AuBendarstellung

e Sprache

Da es nur wenig zielfiUhrend ware, PR-Ta-
tige aus Agenturen selbst zu ihrer eigenen
Professionalitat zu befragen, wurden als
potentielle Interviewpartner kleine bis mit-
telstédndische Unternehmen ausgewahlt,
die mit PR-Agenturen zusammenarbeiten.
Im Verlauf der Forschungsarbeit stellte
sich jedoch heraus, dass ausschlieBlich
sechs mittelstéandische Unternehmen flr
ein Interview bereitstanden, die auch eine
separate PR- bzw. Marketingabteilung vor-
weisen konnten.

Ein ,Kategoriensystem stellt das zentrale
Instrument der Analyse dar. Auch sie er-
moglichen das Nachvollziehen der Analyse
fir andere, die Intersubjektivitat des Vor-
gehens™ (Mayring, 2015, S. 51). Dieses
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Kategoriensystem wurde hier teils deduk-
tiv in Bezug auf die Hauptkategorien sowie
induktiv fur die jeweiligen Unterkategorien
erarbeitet.

Ergebnisse
Zunachst wurde nach entscheidenden

Kriterien flr die Zusammenarbeit mit
PR-Agenturen gefragt.

Ein zentrales Ergebnis ist hier, dass
vier der sechs Befragten eine akade-
mische Ausbildung der PR-Tétigen als
irrelevant betrachten.

Auch die Berufserfahrung wird ausschlieB-
lich von einem Befragten als entscheidend
wahrgenommen. Mit Blick auf den Wissen-
saspekt und Ubertragende Lizenzen sind
diese Aussagen kritisch zu betrachten. Als
es im Anschluss um die Frage nach der
konkreten Einschatzung des Wissens der
Agenturmitarbeiter ging, sind funf der Be-
fragten mit den Kenntnissen der Agentur
sehr zufrieden. Vier der sechs Befragten
verweisen hier auch auf eine mdgliche
Wissenskluft in der Interaktion, die von
den Befragten teilweise auch erwartet
wird. Diese Wissenskluft sei nach Angaben
aller Befragten jedoch nie so groB, dass
sie die Arbeit der Agenturen nicht bewer-
ten und kontrollieren kénnten. Dies spie-
gelt sich auch in der Handlungsfreiheit der
Agenturen wieder. So gestaltet sich die
Zusammenarbeit aller Befragten mit ihren
Agenturen so, dass zu Beginn eines neu-
en Projektes zunachst erste Vorstellungen
festgehalten werden, an denen sich die
Agenturen richten sollen. Wie konkret die-
se Vorgaben sind, ist von den Befragten
und auch von der Projektart abhangig. So
kdénnen die Agenturen nur teilweise einen
Einfluss auf die Unternehmen ausiben,
wodurch die theoretischen Charakteristika
eines Mandates nicht gegeben sind.

Mit Blick auf die konkrete Inszenierung von
Professionalitat in der Interaktion wird kein
einheitliches Bild der Agenturen deutlich.
So beschreiben die Befragten das Auftre-
ten als sehr unterschiedlich. In Bezug zu
genutzten Statussymbolen wie Kleidung,
Dienstwagen oder Raumlichkeiten sagen
einige deutlich, dass diese keinen Einfluss
auf die Interaktion habe. Andere weisen
wiederum darauf hin, dass solche immer
im MittelmaB verwendet werden soll-
ten, wobei haufig festgehalten wird, dass
Agenturen ein eher lockeres und kreatives
Auftreten vorweisen und sich dies auch
in ihren Raumlichkeiten und der Kleidung
wiederspiegle. Auch Uber die Sprache wird
hier keine besondere Inszenierung deut-
lich. Auch wenn der Gebrauch von Fachbe-
griffen 6fters vorkomme, nimmt keiner der
Befragten dies als besondere Inszenierung
von Professionalitat wahr. Dies lasst sich
wiederum auf die eigenen Fachkenntnisse
der Befragten zurtckfihren.

Fazit und Ausblick

Die zu Beginn aufgestellte Fragestellung
,Handeln PR-Tatige aus Agenturen in der
Zusammenarbeit mit ihren Klienten pro-
fessionell?" kann kaum mit ja beantwortet
werden. Auch wenn die PR-Verantwortli-
chen aus den mittelstéandischen Unterneh-
men den Agenturen ein gewisses Spezial-
wissen zuweisen, ist das Fachwissen auf
Seiten der Klienten einfach zu groB, um
das Wissensverhdltnis als asymmetrisch
zu bezeichnen. Weiter wird die (professi-
onelle) Interaktion durch Vorgaben und
Kontrollinstanzen der Unternehmen ein-
geschrankt, sodass die Agenturen nicht
autoritativ handeln kénnen. All diese und
weitere Aspekte werden von der Theorie
jedoch als essentiell flir eine Profession
und dessen professionelle Interaktion ver-
standen.
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Diese Grundvoraussetzung einer je-
den Profession war in dieser For-
schung folglich nicht gegeben.

So wundert es auch nicht, dass die darauf
aufbauenden Aspekte wie die Wissenskluft
und die Handlungsfreiheit oder die Insze-
nierung Uber Sprache sowie Statussym-
bole in den hier beschriebenen Interaktio-
nen nicht den theoretischen Uberlegungen
entsprechen.

Fir weitere Forschungsarbeiten in die-
sem Bereich ergeben sich viele Ansatze.
So kénnten unter anderem bei einer ahn-
lichen Fragestellung kleinere Unterneh-

Abstract

Dieser Beitrag beschreibt eine qualitative
Untersuchung zur Analyse der inszenier-
ten Professionalitdt deutscher PR-Agentu-
ren. Er geht der Frage nach, ob PR-Tati-
ge aus Agenturen in der Zusammenarbeit
mit ihren Klienten professionell handeln.
Dazu wurden sechs Leitfadeninterviews
mit PR-Verantwortlichen deutscher mit-
telstandischer Unternehmen gefihrt. In
den Interviews beurteilten die Klienten
die Interaktion mit ihren PR-Agenturen
und bewerteten deren Inszenierung von
Professionalitat. Die Theorie der Professi-
onalisierung sowie der interaktionistische
Professionsansatz dienen als theoretische
Grundlage. So ergibt sich der Leitfaden aus
den theoretischen Charakteristika einer
Profession und der theoretischen Insze-
nierung professionellen Handelns. Dem-
nach wurde sowohl der Aspekt des Wis-

men ohne eigene PR-Experten befragt
werden. Zudem ware eine Befragung der
PR-Tatigen in den Agenturen mit Blick auf
die Inszenierung von Professionalitat in-
teressant, um madglicherweise Aspekte
herauszuarbeiten, die von den Befragten
der Unternehmen nicht erkannt wurden.
Als weitere Forschungsmethode kénnte
zudem eine Beobachtung wahrend eines
Pitch-Vortrags oder ahnlicher Situationen
durchgeflihrt werden, um die Interaktion
ohne subjektive Meinungen zu analysie-
ren.

sens und damit verbundenen Lizenzen, die
Handlungsfreiheit und das Einflusspotenti-
al, als auch die Inszenierung Uber das Auf-
treten und die Sprache untersucht. Auch
wenn vorherige Untersuchungen zu dem
Berufsfeld der PR bereits Entwicklungen
hin zu einer Profession festgestellt haben,
wurden diese in der Interaktion zwischen
den Unternehmen und den PR-Agenturen
nicht im gleichen MaBe erkennbar. Diese
Ergebnisse lassen sich jedoch auf die Wahl
der Interviewpartner zurickfihren. Denn
diese nehmen in der Interaktion mit den
Agenturen nicht die theoretisch erwarte-
te Klientenrolle ein, sondern gleichen, zu-
mindest in ihren Antworten, das eigentlich
asymmetrische Wissensverhdltnis zwi-
schen Professionsinhaber und Klient durch
ein weitgefachertes Fachwissen aus.
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Entgrenzte Arbeit, entgrenztes Ich?

Identifikationsressourcen von Kommunikationsexperten

Durch fortschreitende wirtschaftliche und technische Entwicklungen kommt
es zur Entgrenzung von Arbeit: Mitarbeiter arbeiten zu unterschiedlichen Zei-
ten von verschiedenen Orten und begegnen sich nur noch selten persénlich
(Badura et al., 2012, S. V; Bader et al., 2016, S. 38). Die Zusammenarbeit
findet daher meist in virtuellen Teams statt. Gemeint sind Arbeitsgruppen,
die mit Hilfe technischer Hilfsmittel kommunizieren (Mukherjee et al., 2012,
S. 529). Es handelt sich also um einen Typus medienvermittelter Kommuni-
kation. Nun stellt sich die Frage, wie die Zusammenarbeit durch diese Kom-

munikationsform organisiert wird.

Von Laura Terstiege

Identifikation spielt darliber hinaus auch
im beruflichen Kontext eine entscheidende
Rolle. Identifikation ist die positive emoti-
onale Bindung an sog. Foci (z. B. eine Or-
ganisation, ein Team oder Beruf; van Dick,
2017, S. 1). Eine Person ordnet sich selbst
als Mitglied dieser Gruppierung ein, was
sich auf das Verhalten auswirkt und wich-
tig fur ihr Selbstkonzept ist (ebd.; Fran-
ke & Felfe, 2008, S. 136). Das Phdanomen
umfasst demnach verschiedene Dimensi-
onen:

e Kognitive Dimension: Wissen Uber die
Mitgliedschaft einer Gruppe (Identifikation
als Mitglied der Gruppe).

e Affektive Dimension: Wiedergabe der
emotionalen Bedeutung der Mitgliedschaft
(ab hier Identifikation mit der Gruppe).

!In der Literatur ist dieser Begriff nicht ver-
breitet, weswegen er neu eingefiihrt wird. Zur
Herleitung scheint eine Definition der jeweili-
gen Wortteile sinnvoll. Eine Definition des Be-
griffs Identifikation hat bereits stattgefunden.
Der Duden (2019) definiert Ressource als einen
nattirlich vorhandenen Bestand von etwas, auf

e Evaluative Dimension: Bewertung, wel-
che Werte und Attribute der Gruppe von
auBen zugeschrieben werden.

e Konative Komponente: Einsatz fur die
Werte und Ziele der Gruppe (Tajfel, 1978,
S. 63; van Dick, 2017, S. 18 ff.).

Die Berufsgruppe der Kommunikationsex-
perten ist u. a. mit daftir verantwortlich,
Identifikation in Organisationen zu ver-
mitteln. Gleichzeitig wird diesen ein aus-
gepragter Individualismus zugeschrieben
(Schnell, 2012, S. 30; Buchholz & Knor-
re, 2013, S. 47). Es wird vermutet, dass
diese Gruppe Identifikationsressourcent
fir verschiedene Foci aufweisen kénnte.
Daher wird untersucht, welche Foci flr die
Verteilung der Identifikationsressourcen in
Zeiten entgrenzter Arbeit besonders rele-

den zurlickgegriffen werden kann. Identifika-
tionsressourcen meinen demnach den insge-
samt vorhandenen Bestand von Identifikati-
on einer Person, auf den diese zuriickgreifen
kann. Es geht darum, die verfiigbaren Res-
sourcen auf unterschiedliche Foci aufzuteilen.
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vant sind. Neben der Verteilung werden
zudem Beeinflussungsfaktoren und Schaf-
fungsmadglichkeiten von Identifikation be-
trachtet. Dabei liegt der Fokus besonders
auf der Rolle der Kommunikation.

Ein Thema - zwei Perspektiven

Dieser Aufsatz nahert sich dem Thema aus
zwei Perspektiven mit unterschiedlichen
Kommunikationsverstandnissen: Zum ei-
nen wird das konstitutive Paradigma be-
trachtet, das besagt, dass Organisationen
und Phanomene wie Identifikation erst
durch Kommunikation entstehen (z. B.
Putnam & Nicotera, 2009; Cooren et al,,
2011). Zum anderen wird das funktionale
Paradigma hinzugezogen. Diese Perspek-
tive der funktionalen PR-Forschung sieht
Kommunikation als Mittel zur Erreichung
von Organisationszielen und richtet sich
auf die Erbringung von Effekten (z. B. Zer-
faB, 2014; Stehle, 2016).

Die empirische Erhebung

Fir die empirische Untersuchung der dar-
gestellten Forschungsbereiche wurden
qualitative Leitfadeninterviews mit zehn
Kommunikationsexperten  durchgefiihrt,
die in virtuellen Teams arbeiten. Ziel war,
die ,Lebenswelten ,von innen heraus' aus
Sicht der handelnden Menschen zu be-
schreiben™ (Flick, Kardorff & Steinke, 2015,
S. 14). Die zehn Teilnehmer stammten aus
sechs Organisationen verschiedener Gro-
Be und unterschiedlicher raumlicher Ver-
teilung. So wurden Vertreter aus groBen,
internationalen Konzernen sowie aus klei-
neren, regional verteilten Organisationen
befragt, um die Heterogenitat des Unter-
suchungsfeldes zu reprasentieren (Kruse,
2015, S. 241).

Die Gesprache wurden von Mai bis Juni
2018 durchgefuhrt und hatten eine Durch-
schnittslange von 58,1 Minuten. Vier Ge-
sprache fanden vor Ort, sechs per Telefon

und eins per Skype statt. Die Interviews
wurden aufgezeichnet, transkribiert und
anonymisiert sowie im Anschluss mittels
einer strukturierenden qualitativen In-
haltsanalyse nach Mayring (2016) ausge-
wertet.

Arbeiten und sich Organisieren im vir-
tuellen Team

Das Organisieren in den virtuellen Teams
verlauft sowohl in der Literatur als auch
laut den Befragten unterschiedlich:

In manchen Teams herrscht véllige
Flexibilitdt. Raum und Zeit der Ar-
beit sind frei wahlbar. Andere Teams
sind weniger flexibel. Zudem nutzt die
Mehrheit Collaboration-Tools, durch
die sie virtuell Arbeit verrichten, ko-
ordinieren und speichern.

Fur ein zielgerichtetes Vorgehen gibt es in
den meisten Teams konkrete Aufgabenzu-
teilungen und klare Content-Strategien.
Dennoch heben einige Befragte ihre grof3e
Eigenverantwortung und Freiheit hervor.
Um Kommunikation virtuell zu ermagli-
chen, kommen neben E-Mails und Telefo-
nen vermehrt Videotools und Instant Mes-
senger zum Einsatz. Neben der spontanen
formellen und informellen Kommunikati-
on unterliegt der Einsatz dieser Kommu-
nikationsmittel verschiedenen Routinen:
Einigen Teams ist der tagliche Austausch
besonders wichtig. Anderen reicht es, sich
maximal einmal in der Woche auszutau-
schen.

Insgesamt herrscht in den Teams noch
unterschiedlich viel Digitalisierungsspiel-
raum. Der virtuelle Austausch ist aber flr
alle Befragten inzwischen Alltag gewor-
den und sie sehen viele Vorteile in dieser
Arbeitsweise. Dennoch heben sie nach
wie vor die Wichtigkeit persénlicher
Face-to-Face-Kommunikation hervor.
Dies wird mit einem intensiveren Aus-
tausch und der besseren Mdglichkeit,
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personliche Beziehungen aufzubauen, be-
grindet.

Zusammenfassend wird die Balance zwi-
schen medienvermittelter und person-
licher Face-to-Face-Kommunikation als
entscheidend angesehen. Hinsichtlich des
konstitutiven Paradigmas ldsst sich fest-
halten, dass die Entstehung, der Fortbe-
stand und das Organisieren der Teams nur
durch Kommunikation ermdglicht wird.

Relevante Foci der Identifikationsres-
sourcen

Generell wird Identifikation von den Be-
fragten als besonders wichtig erachtet,
denn durch sie entstehen Motivation und
Engagement.

Es wird deutlich, dass sich alle sowohl
mit ihrer Organisation als auch ihrem
virtuellen Team sowie ihrem Beruf
identifizieren. Bei den meisten vertei-
len sich die verfiigbaren Identifikati-
onsressourcen in etwa gleich.

Zwei Befragte heben jedoch deutlich ihre
groBere Identifikation mit dem Beruf her-
vor, da sie diesen in jeder Organisation
ausuben kdnnen. Dennoch wird auch die
Identifikation mit der Organisation selbst
als wichtig empfunden, um deren Bot-
schaften glaubwiirdig vermitteln zu kén-
nen - besonders als Kommunikationsex-
perte. Damit einhergehend wurde zudem
die Identifikation mit dem Team beschrie-
ben:

Erst durch Identifikation mit diesem
kann, auch iiber rdumliche Grenzen
hinweg, gute Arbeit erbracht werden.

Neben diesen Foci richtet sich die Identifi-
kation der Befragten noch auf weitere Be-
reiche: Die Identifikation mit sich selbst,
mit dem Vorstandsvorsitzenden, mit der
Branche, mit der Positionierung der Orga-
nisation sowie zusatzlichen Aufgaben und

Projekten. Insgesamt identifizieren sich
die Befragten demnach mit unterschiedli-
chen Foci.

Beeinflussungsfaktoren

Es konnten viele Faktoren herausgestellt
werden, die sich auf die Identifikation mit
den verschiedenen Foci auswirken kénnen.
Einige davon kénnen bewusst, z. B. durch
die Organisation, beeinflusst werden (du-
Bere Faktoren). Beispiele daflir sind u. a.
die Beschaftigungsart, das Fuhrungsver-
halten und die Kommunikationskultur. An-
dere innere Faktoren sind jedoch eher mit
der Personlichkeit des Einzelnen verknUpft
und lassen sich weniger leicht beeinflus-
sen. Beispiele sind Charaktereigenschaf-
ten, Fahigkeiten und Erfahrungen. AuBe-
re Faktoren wirken scheinbar eher bei
der Identifikation mit der Organisati-
on und dem Team. Identifikation mit
dem Beruf folgt eher aus inneren, per-
sonlichen Faktoren, die sich kaum von
auBen beeinflussen lassen.

Schaffung von Identifikation und die
Rolle der Kommunikation

Die meisten Befragten glauben, dass durch
medienvermittelte Kommunikation Iden-
tifikation zwar geschaffen werden kann,
aber auch, dass der Entstehungsprozess
aufwandig ist und viel Zeit beansprucht.
Nach wie vor wird ebenfalls der Stellenwert
der Face-to-Face-Kommunikation deutlich,
die als besonders wichtig fiir die Schaffung
von Identifikation sowie flr die generelle
Zusammenarbeit angesehen wird.

Insgesamt werden die Medien nicht in Kon-
kurrenz zur Face-to-Face-Kommunikation
betrachtet, sie erganzen diese vielmehr
und vergroBern die kommunikative Reich-
weite, Flexibilitdat und Variabilitat (Doéring,
2007, S. 300; Beck, 2014, S. 25). Die me-
dienvermittelte Kommunikation stellt eine
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groBe Bereicherung flr den Arbeitsalltag
dar, doch die Face-to-Face-Kommunikation
kann dadurch nach Meinung der Befragten
(noch) nicht ersetzt werden. Insgesamt
wird deutlich, dass die Kommunikation -
ob Face-to-Face oder medial - in jedem
Fall eine konstitutive Rolle einnimmt, um
Identifikation zu schaffen.

Das funktionale Paradigma: Praxis-
empfehlungen

Die Befragten und die Literatur sind sich
einig: Identifikation im beruflichen Kon-
text ist wichtig fir eine starke Bindung
und groBes Engagement der Mitarbeiter,
wovon sowohl Arbeitgeber als auch Arbeit-
nehmer profitieren.

Um Identifikation mit der Organisati-
on zu erreichen, wird u. a. die Schaf-
fung von Identifikationsankern wie
einer Corporate Identity empfohlen.
Auch ein einprdgsames Leitbild sowie
einheitliche Organisationswerte und
-ziele werden als identifikationsstif-
tend hervorgehoben.

All dies sollte durch Flhrungskrafte vor-
gelebt und durch Workshops vermittelt
werden. Zudem scheint ein offener Um-
gang und die Integration der Mitarbeiter in
organisationale Prozesse erfolgsverspre-
chend.

Ahnlich ist es im Team: Hier sollten eben-
falls klare Ziele gesetzt und regelmaBig
Uberprift sowie einheitliche Werte an-
gestrebt werden. Die Ermdéglichung von
informeller Kommunikation (z. B. durch
Video) ist zudem ndétig, um emotionale Be-

ziehungen und Identifikation zu schaffen.
Die Einfihrung von Kommunikationsrouti-
nen und -regeln sowie die Nutzung mdog-
lichst gehaltvoller Medien helfen dabei,
trotz raumlicher Distanz Nahe zu schaffen.
Auch regelmaBige personliche Treffen stif-
ten Identifikation2.

Fazit

Zusammenfassend lasst sich feststel-
len, dass die Identifikation im beruflichen
Kontext auch in Zeiten entgrenzter Arbeit
nichts von ihrer Wichtigkeit verloren hat;
sie ist vielleicht wichtiger denn je. Zur
Verteilung der Identifikationsressourcen
der Kommunikationsexperten ist zu sa-
gen, dass keine eindeutigen Tendenzen
erkennbar sind. Starke Identifikation mit
verschiedenen Foci (z. B. der Organisation
und dem Team) wirkt sich besonders po-
sitiv auf die individuelle Zufriedenheit und
die Zusammenarbeit aus (van Dick & Ull-
rich, 2013, S. 350).

Hinsichtlich der Wichtigkeit von Identifi-
kation konnten zudem eine Reihe an Be-
einflussungsfaktoren sowie Schaffungs-
madglichkeiten herausgestellt werden, die
nach Ansicht der Befragten helfen kénnen,
Mitarbeiter zu binden und zu einer zufrie-
denen und motivierten Belegschaft zu ge-
langen.

Die Identifikation mit der Organisati-
on und dem Team scheint dabei einfa-
cher von auBen beeinflussbar zu sein,
als die Identifikation mit dem Beruf.
Kommunikation nimmt in diesem Zu-
sammenhang eine wichtige Funkti-
on ein, denn nur durch sie kann die
Zusammenarbeit funktionieren und
Identifikation entstehen.

2Da die Identifikation mit dem Beruf meist
von inneren Faktoren abhédngt, die schwer zu
beeinflussen sind, lassen sich hierzu keine
Empfehlungen geben.
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Alles in allem hat sich die Identifikation
der Mitarbeiter als wichtiger Faktor he-
rauskristallisiert, der nicht unterschatzt
werden darf: Nur Mitarbeiter, die hohe
Identifikationsressourcen im beruf-
lichen Kontext vorweisen, kénnen
gliicklich, erfiillt und erfolgreich ihre
berufliche Laufbahn meistern.

Abstract

Der Aufsatz beschaftigt sich mit den Iden-
tifikationsressourcen von Kommunikati-
onsexperten in Zeiten entgrenzter Arbeit
in virtuellen Teams. Es wird untersucht,
wie sich diese organisieren und Identifika-
tion aufbauen. Zudem wird betrachtet, auf
welche Bereiche, sog. Foci, sich Identifi-
kation richten kann. Identifizieren sich die
Kommunikationsexperten eher mit ihrer
Organisation, ihrem Team oder ihrem Be-
ruf? Welche Faktoren nehmen Einfluss auf
die Verteilung der Ressourcen und welche
Rolle spielt die persoénliche bzw. medien-
vermittelte Kommunikation? Diese Fragen
werden aus zwei theoretischen Perspekti-
ven beleuchtet: Dem CCO-Ansatz und der
funktionalen PR-Perspektive. Als empiri-
sche Untersuchung wurden zehn qualita-
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Weil's jeder macht?

Ein Beitrag uiber Rezipientenerwartungen und mangeinde
strategische Planung von Unternehmensprofilen auf In-

stagram

Der folgende Beitrag beschaftigt sich mit der Frage, aus welchen Motiven In-
stagram-Nutzer einem Unternehmensprofil folgen und inwiefern Unterneh-
men die Rezipientenerwartungen erflillen. Es werden zwei Studien themati-
siert (Vgl. Rother, 2018a; Rother 2018b), die versuchen, sich dem Phanomen
der mangelnden strategischen Planung im Bereich der Online-Kommunika-
tions-Innovationen anzunahern. Sie sollen als Ansatz zur SchlieBung der For-
schungsllcke im Bereich der rezipientenorientierten Social-Media-Kommu-
nikation dienen und zu umfangreicheren zuklnftigen Forschungen anregen.

\VVon Jana Rother

Soziale Medien wie Facebook, Twitter und
YouTube, die synonym mit dem englischen
Begriff Social Media beschrieben werden,
verzeichnen bereits seit einigen Jahren
zunehmende Nutzerzahlen (vgl. Rihl &
Ingenhoff, 2015, S. 259). Ein Netzwerk,
das sich innerhalb kilirzester Zeit groBer
Beliebtheit erfreut, ist die 2010 veroffent-
lichte Fotoplattform Instagram. Mit derzeit
mehr als 800 Millionen monatlich aktiven
Nutzern weltweit, gehoért die Plattform
nicht nur zu einem der am schnellsten
wachsenden Netzwerke aller Zeiten (vgl.
Brandt, 2015), sondern inzwischen auch
zu einem der beliebtesten sozialen Netz-
werke weltweit (vgl. We are Social, 2018).
Kein Wunder, dass bereits mehr als 25 Mil-
lionen Unternehmen dem ,Hype' um Ins-
tagram folgen und dort vertreten sind, um
die kommunikativen Potenziale der Platt-
form fir die Unternehmenskommunikation
zu nutzen (vgl. TechCrunch, 2017).

Doch wie sieht es mit der Umsetzung

aus? Miller et. al. (2015) postulieren:
,Organisationen sind ,dabei‘, weil es die
,Konkurrenz' ebenfalls ist". In der Un-
ternehmenskommunikation seien On-
line-Kommunikations-Innovationen!  wie
Instagram oft von mangelnder strategi-
scher Planung gepragt, da die Adaption
solcher Plattformen haufig auf Gruppen-
zwang beruht (vgl. Miller, 2015, S. 210).
Aber wann ist Unternehmenskommunika-
tion strategisch ausgerichtet?

Die in diesem Beitrag betrachteten For-
schungsfragen stitzen sich hierflr auf die
Annahmen des Uses-and-Gratifica-
tions-Approach (U&G). Der Mitte 1970
von Jay G. Blumer und Elihu Katz entwi-
ckelte Ansatz wird als Gegensatz zur klas-
sischen Medienwirkungsforschung ver-
standen und stellt den Menschen in den
Mittelpunkt seiner Betrachtung (vgl. Hug-
ger, 2008, S. 173).

Darunter werden neuartige soziale Plattfor-
men verstanden.
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Die 5 Annahmen des U&G-Ansat-
zes (vgl. Bonfadelli & Friemel, 2017
[1999], S. 79)

e Der Rezipient ist aktiv, besitzt Eigeniniti-
ative und Zielstrebigkeit und stellt Erwar-
tungen an die Medien.

e Erst die mit seinen Bedlrfnissen ver-
knupften Erwartungen bestimmen, ob

ein Kommunikationsprozess entsteht.

e Mediennutzung muss nicht zwangslau-
fig erfolgen, da die Medien in Konkurrenz
mit anderen Quellen der Bedulrfnisbefrie-
digung stehen.

e Der Rezipient ist fahig, seine Bedlirfnisse
anzugeben, wenn sie damit in einer Befra-
gung konfrontiert werden.

e Fiur die Forschung gilt, dass die unter-
suchten Nutzungsmotive in den Kategori-
en der Rezipienten erfasst werden sollen.

Social Media Nutzer kénnen heute aus ei-
ner Vielzahl miteinander konkurrierender
Medienangebote wahlen. Durch die groBe
Auswahl an zur Verfiigung stehenden Me-
dienangeboten, entscheidet der Rezipient
auf Grundlage seiner Bedlrfnisse, wel-
chen Medien er sich zuwenden moéchte.
Die Aufmerksamkeit wird dadurch zu ei-
nem ,knappen Gut" (Pleil & ZerfaBB, 2014,
S. 745). Es ist demnach unerlasslich fir
Unternehmen, die Bedlirfnisse und Erwar-
tungen ihrer Stakeholder zu kennen und
sich an diesen zu orientieren (vgl. Pleil &
ZerfaB3, 2014, S. 745). Um die Kommuni-
kation strategisch ausrichten zu kénnen,
mussen also Stakeholder-Erwartungen
bzw. Nutzungsmotive bekannt sein. Es
stellen sich daher folgende Fragen:

Aus welchen Motiven folgen Ins-
tagram-Nutzer einem Unterneh-
mens- oder Markenprofil und inwie-
fern erfiillen Unternehmensauftritte

auf Instagram wesentliche Stakehol-
der-Erwartungen oder agieren sie an
diesen vorbei?

Um diesen Fragen auf den Grund zu gehen
wurden zwei Forschungsprojekte durchge-
fuhrt, die folgend vorgestellt werden sol-
len.

Bisher wenige Studien zu Nutzungs-
motiven auf Instagram

Bisher finden sich in der kommunikations-
wissenschaftlichen Literatur keine Studien,
die sich explizit mit den unternehmensbe-
zogenen Nutzungsmotiven auf Instagram
beschéftigen. Es liegen jedoch Untersu-
chungen vor, die Motive der allgemeinen
Social Media Nutzung (vgl. Whiting & Wil-
liams, 2013; Quan-Haase & Young, 2010;
Lee et. al., 2015), der unternehmensbezo-
genen Social Media Nutzung (vgl. Muntin-
ga et.al., 2011, Tsai & Men, 2013) sowie
solche des ,Folgen/Abonnieren' eines Un-
ternehmensprofil in Betracht ziehen (vgl.
Yilmaz & Enginkaya, 2015; Kwon et. al.,
2014). Diese Ergebnisse lassen sich auf
den vorliegenden Forschungsgegenstan-
des Instagram anwenden, sodass folgen-
de sieben Nutzungsmotive herausgestellt
werden konnten (vgl. Rother, 2018a, S.
42fFf.):

e Arbeit?: Damit ist der Beweggrund ge-
meint, einem Unternehmen zu folgen, mit
dem der Rezipient bereits in einem beruf-
lichen Verhaltnis stand, derzeit steht oder
stehen mochte.

e Belohnung: Meint monetare (z.B. Ra-
battcodes) oder berufsbezogene Reize
(z.B. Job-Ausschreibungen) verstanden,
die Personen als eine Art Belohnung daftir
erhalten, wenn sie einem Unternehmen
folgen.

2Neben den auf der Literatur basierenden Mo-
tiven wurde noch das Motiv Arbeit auf Grund-
lage der Nennung im Rahmen eines Pre-Tests
nachtréglich hinzugefiigt.
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e Identitit: Beschreibt das Bedulrfnis sich
selbst darzustellen, umfasst die Suche
nach Eigenschaften, um sich als Person zu
kennzeichnen und die eigene Rolle in der
Gesellschaft zu finden.

e Information: Beschreibt das Bedlrfnis,
Information Uber Produkte und Dienst-
leistungen erfahren zu wollen, sowie
nicht-produkt- oder dienstleistungsbezo-
gene Mitteilungen zu erhalten.

e Interaktion: Darunter wird das Be-
dirfnis verstanden, Konversationen mit
Mitmenschen fiihren und sich mitteilen zu
wollen.

e Sympathie: Meint die positiven geflihls-
maBigen Einstellungen zu einem Unter-
nehmen aufgrund gewisser Ubereinstim-
mungen.

e Unterhaltung: Beschreibt das Bedurf-
nis, sich mit unternehmensbezogenen In-
halten unterhalten und die Zeit vertreiben
zu wollen.

Mittels einer zweiwdchigen Online-Be-
fragung von 173 Instagram Nutzern, die
mindestens einem Unternehmen folgen,
sollten die aus der Literatur abgeleiteten
Motivgruppen Uberprift und in ihrer Rele-
vanz fir Instagram-Nutzer analysiert wer-
den.

Mithilfe einer 5 Punkte-Likert Skala wur-
den vor allem Motive, einem Unterneh-
mensprofil® zu folgen, erfasst. Diese um-
fasst 27 aus der Literatur abgeleitete
Variablen. Bevor diese fur weitere Auswer-
tungen in einem Summencodex zusam-
mengefasst wurden, wurden sie in ihren

3Die Begriffe Unternehmensprofil und Marken-
profil wurden in dieser Befragung synonym
verwendet. Eine Unterscheidung wurde nicht
vorgenommen, da sich in Test-Phasen heraus-
stellte, dass Personen in der Regeln nicht zwi-
schen Marken- und Unternehmensprofil unter-
scheiden, den Begriff des Unternehmensprofils
jedoch einfacher fassen kénnen.

4 Die neue Zuordnung der Variablen zu den
Motivgruppen sind der Faktorenanalyse im
Anhang zu entnehmen.

jeweiligen aus der Literatur abgeleiteten
Motivgruppen mithilfe der Reliabilitdtsana-
lyse auf das Cronbachs Alpha geprift und
in einem zweiten Schritt eine Faktorenana-
lyse mit Varimax Rotation durchgefihrt.
Das Ergebnis der Faktorenanalyse flihrte
zu neun Faktoren, die als valide erachtet
wurden.* Neben den abgewandelten ur-
springlichen Motivgruppen differenzierten
sich schlieBlich drei neue Motivgruppen
heraus:

e Produktinteresse: Beschreibt das In-
teresse an produkt-/ bzw. dienstleistungs-
bezogene Informationen, aufgrund einer
positiven Einstellung gegenlUber Produk-
ten/Dienstleistungen.>

e Werte: Beschreibt die positive Einstel-
lung zu einem Unternehmen aufgrund der
Ubereinstimmung mit den eigenen Wer-
ten.®

e Zeitvertreib: Beschreibt das Bedirfnis
von Rezipienten, sich mit Inhalten von Un-
ternehmensprofilen die Zeit vertreiben zu
wollen.”

Produktinteresse als wichtigster Be-
weggrund

Ein einfacher Mittelwertvergleich der ein-
zelnen Motivgruppen zeigt die Gewichtung
durch die Einschatzung der Rezipienten
(Abb. 1).

°Differenziert sich innerhalb der urspriing-
lichen Motivgruppe Information als eigene
heraus.

SAhnelt stark dem urspriinglichen Motiv Sym-
pathie, welches nach der Faktorenanalyse
nicht mehr als eigene Kategorie herausgestellt
werden konnte.

’Differenziert sich innerhalb der urspriingli-
chen Motivgruppe Unterhaltung als eigene
heraus.
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Mittelwertvergleich der Motive (n=173)

Interaktion E———— 184
Identitét —— 2 25
Belohnung n—— 2,31
Information T ——— 2.
Arbeit  n—————— 73

auf Instagram zu folgen

Motive einem Unternehmensprofil

Zeitvertreib 3,23
Unterhaltung 33
Werte 339
Produktinteresse 376
1 2 3 4 5
Trifft nicht zu Trifft zu

Abbildung 1: Relevanz der Motive fiir In-
stagram-Nutzer (Rother, 2018a, S. 64)

Wichtigster Beweggrund fiir die Rezi-
pienten einem Unternehmen auf Ins-
tagram zu folgen ist den Ergebnisses
zufolge das Motiv Produktinteresse.
Sie folgen ihnen also, um Uber Produk-
te und Dienstleistungen zu erfahren. Ein
weiterer relevanter Beweggrund ist
das Motiv Unterhaltung. Dahingehend
konnte herausgestellt werden, dass Nut-
zer zwar gerne Bilder und Stories von Un-
ternehmen anschauen, jedoch eher we-
nig Unterhaltung darin finden, Texte und
Kommentare unter den Beitragen zu le-
sen. Folgen Rezipienten einem Unterneh-
mensprofil aus den obigen zwei Motiven,
werden Unternehmensbeitrdge zudem
aufmerksamer rezipiert.

Daneben zdhlen auch die Motive Werte
und Zeitvertreib zu wichtigen Beweggrtn-
den. So folgen Rezipienten Unternehmen
auf Instagram, wenn sie deren Werte be-
firworten oder wenn Sie sich mit dem An-
schauen von Unternehmensbeitragen Lan-
geweile vertreiben wollen.

Fur das Motiv Arbeit konnte in Abhangig-
keit von Nutzer-Charakteristika erkannt
werden, dass diesem Motiv eine hohe
Bedeutung zugeschrieben wird, je alter
die Person ist und je hoéher der erreichte
Schulabschluss eingestuft werden kann.
Dem Motiv Information wurde eher von
wenigen und tendenziell dlteren Rezipien-
ten Bedeutung zugeschrieben.

Die Motive Belohnung, Identitat und In-

teraktion wurden verhaltnismaBig von
wenigen Befragten als Grund genannt,
um ein Unternehmensprofil zu abonnie-
ren. Das Interesse an Rabattangeboten
und Interaktionsmoéglichkeiten ist fir Ins-
tagram also von eher geringer Bedeutung.
Der geringe Mittelwert des Motivs Identi-
tat wird vor dem Hintergrund der sozialen
Erwlinschtheit interpretiert, da vermutet
werden kann, dass einige Nutzer sich nicht
eingestehen mdchten, dass sie einem Un-
ternehmensprofil abonnieren, um sich
durch dieses zu profilieren.

Was konnen Unternehmen daraus ler-
nen-?

Auf Grundlage dieser Erkenntnisse emp-
fiehlt es sich, den Fokus von Unter-
nehmensbeitragen auf Produkte und
Dienstleistungen sowie unterhaltsa-
me Inhalte zu richten, um einen hohen
Grad an Aufmerksamkeit bei Stakehol-
dern zu erreichen. Unternehmensauftritte
sollten auBerdem stets ihre Werte ver-
mitteln, da dieses Motiv als relevant her-
ausgestellt werden konnte. Die Lange der
Texte unter den Beitragen (Motiv Unter-
haltung) sollte sich an dem Alter der Ziel-
gruppe orientieren, da Jugendliche (unter
18) eher wenig an langen Texten interes-
siert sind als Erwachsene (30 und alter).
Dariber hinaus sollten Unternehmen re-
gelmaéBig Beitrdge hochladen, um ih-
ren Abonnenten fortlaufend Mdglichkeiten
zum Zeitvertreib anbieten zu kénnen. Soll
eine altere ca. ab 25-jahrige und gut gebil-
dete Zielgruppe erreicht werden, kann es
sinnvoll sein, in den Beitrdagen berufli-
che Aspekte (z.B. Employer Branding)
einzubinden oder einen spezifischen Ka-
nal flr diese Zielgruppe zu erstellen (vgl.
Pleil & ZerfaB3, 2014, S. 744). AuBerdem
sollten produkt- und dienstleistungsiber-
greifende Informationen Uber Unterneh-
men tendenziell eher in MaBen und bei ei-
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Unternehmen Nutzername Beitrittdatum | Follower I(-\):.z_alhol.gg:tzrgfse
Deutsche Bahn deutschebahn 29.10.2013 64,5 Tsd. 3
dbkarriere 23.01.2017 7.057 2
Deutsche Post deutschepost 24.08.2015 7.284 4
Deutsche Telekom | deutschetelekom 04.11.2015 16,3 Tsd. 5
dm-drogeriemarkt | dm_deutschland 24.04.2012 1,4 Mio 5
DZ Bank dz_bank 09.02.2018 854 2
Edeka edeka 01.10.2015 87 Tsd. 3
TUI tuideutschland 24.06.2014 52,7 Tsd. 12
Volskwagen volkswagen_de 01.11.2016 60,7 Tsd. 4
*Stand: 03.07.2018 40

Abbildung 2: Untersuchungsmaterial FFII (Rother, 2018b, S. 36)

ner ,erwachsenen' Zielgruppe thematisiert
werden.

Letztlich kommt die Studie zu dem
Schluss, dass der sooft prognostizier-
te symmetrische Dialog (vgl. ebd., S.
738) durch Social-Media-Anwendun-
gen, fiir die Plattform Instagram, auf
Stakeholder-Seite nicht erwartet und
gewiinscht wird.

Praxisabgleich: Erfiillen Unternehmen
die Erwartungen Ihrer Nutzer?

Doch inwiefern erflillen Unternehmen die-
se herausgestellten Erwartungen? Um die-
se Frage zu beantworten und damit einen
ersten Beitrag zur Uberpriifung von Sta-
keholder-Erwartungen an Praxisbeispie-
len zu leisten, wurde eine quantitative
Inhaltsanalyse an ausgewahlten Unter-
nehmensauftritten bei Instagram durch-
gefuhrt. Flr die Stichprobe wurde ein
Ranking der gréBten deutschen Unterneh-
men (gemessen am weltweiten Umsatz

8 Dahingehend gilt zu beachten, dass jene
Unternehmen, die wenige Hashtags in die
eigentliche Bildunterschrift ge-setzt haben,
zumeist im ersten Kommentar des Beitrags
weitere Hashtags zur besseren Auffindbarkeit
gesetzt haben.

2016/2017) als Anhaltspunkt gewahlt (vgl.
Fortune, 2017). Unternehmen die keinen
(deutschsprachigen) Haupt-Account be-
sitzen wurden aussortiert. AnschlieBend
wurde die Stichprobe durch die bewusste
Auswahl eines typischen Vertreters erfolg-
reicher Unternehmensprofile (dm-droge-
riemarkt) erganzt. Insgesamt wurden 40
Instagram-Beitrage von insgesamt acht
Unternehmen untersucht (Abb. 2).

Analog zu den in der Vorstudie herausge-
stellten Nutzungsmotiven, umfasste das
Kategoriensystem neun inhaltliche Haupt-
kategorien und fragte zusammen 24 Indi-
katoren ab (Rother, 2018b, S. 41).

In dem Untersuchungszeitraum von einer
Woche haben die ausgewahlten Unterneh-
men im Durchschnitt finf Beitragen verof-
fentlicht. Diese umfassten im Durchschnitt
18 Worter und sieben Hashtags.® AuBer-
dem konnten im Schnitt vier bis funf Ka-
tegorien pro Beitrag identifiziert werden.
Um erste Tendenzen zur Erflllung und
Nicht-Erflllung der Stakeholder-Erwartun-
gen herauszustellen, wurde schlieBlich die
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Abbildung 3: Ausschnitt des Instagram-Feeds von Edeka (Rother, 2018b, S. 68)

Gewichtung einzelner Kategorien in der
Gesamtheit aller untersuchten Unterneh-
mensbeitrage (Abb. 3), mit den im ersten
Forschungsprojekt herausgestellten Ten-
denzen abgeglichen.®

Edeka, TUI, Volkswagen und DM als
Vorreiter

So konnte herausgestellt werden, dass
die Stakeholder-Erwartung Unterhaltung
grundsatzlich von fast allen, jedoch aus-
gepragt von Edeka, TUI, Volkswagen und
dem dm-drogeriemarkt erflllt wird (siehe
Abb. 3). Ihre Unternehmensprofile zeich-
nen sich durch eine besonders hohe Qua-
litat und Homogenitat der Foto-Beitrage
aus. Weiter lieB sich im Rahmen der Ka-
tegorie Unterhaltung festhalten, dass nur
wenige Unternehmen multi-mediale Mdg-
lichkeiten ausschopfen, da der Einsatz von
Video, Audio, etc. nur in drei der vierzig
untersuchten Instagram-Beitrage identi-
fiziert werden konnte. Es wurde die Ten-
denz erkannt, dass solche Unternehmen,
die besonderen Wert auf qualitativ hoch-
wertige Fotos sowie einen einheitlichen
Feed legen, im Vergleich viele Abonnenten

9 Es muss an dieser Stelle bedacht werden,
dass Stakeholder-Erwartungen nicht verallge-
meinerbar sind, da sie von Unternehmen zu
Unternehmen variieren. Die hier beschriebe-
ne Studie hat zum Ziel, erste Tendenzen zu
ergriinden.

zahlen. In der vorausgegangenen Studie
wurde das Produktinteresse als primare
Erwartung herausgestellt, welches in der
Untersuchung von funf der acht Unter-
nehmen erflllt wird. Im Hinblick auf jene
Unternehmen, die diese Erwartung nicht
erflllen, lasst sich feststellen, dass diese
im Vergleich auch eher wenige Abonnen-
ten zahlen.

In der vorausgegangenen Studie wurde
das Produktinteresse als primdre Erwar-
tung herausgestellt, welches in der Un-
tersuchung von finf der acht Unterneh-
men erflllt wird. So steht zum Beispiel
in allen untersuchten Beitréagen von VW
das Produkt, sprich ein Auto im Fokus
des Bildes. Das Modell des jeweiligen Au-
tos wird mit einem Hashtag angege-ben:
»H#vwtroc" und verstarkt den Bezug zum
Produkt (Vgl. Rother, 2018b, S. 75). Im
Hinblick auf jene Unternehmen, die diese
Erwartung nicht erflllen, wurde erkannt,
dass diese im Vergleich auch eher weni-
ge Abonnenten zdhlen. Gleichzeitig wurde,
in Anbetracht der Beitrédge von Edeka, die
Kategorie Mehrwert herausgestellt, durch
die die unerfillte Erwartung Produktinte-
resse vermeintlich kompensiert werden
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kann. Im weiteren Abgleich fiel auf, dass
nur wenige Unternehmen die Erwartung
des Kommunizierens der Werte vermit-
teln. Die deutsche Post greift dieses Motiv
zum Beispiel auf, indem sie ein Foto mit
einem elektronischen Postauto teilt und
den Beitrag mit dem Hashtag , #um-welt-
freundlich" versieht (Vgl. ebd., S. 57).
Noch weniger Unternehmen erflllen je-
doch die Erwartung Zeitvertreib. Nur der
dm-drogeriemarkt, der gleichzeitig das
Exempel eines erfolgreichen Unterneh-
mensprofils darstellt, konnte dieser Sta-
keholder-Erwartung gerecht werden und
veroffentlichte einen Post pro Tag (werk-
tags). Diese Erkenntnis unterstitzt die
Vermutung, dass eine regelmaBige Vero6f-
fentlichung von Beitréagen flr den Erfolg
auf Instagram zentral ist.

Im Hinblick auf die Erwartung Arbeit, fiel
auf, dass nur eins der untersuchten Un-
ternehmen einen spezifischen Karriere-Ac-
count fahrt, um dieses Nutzungsmotiv zu
bedienen. Andere Unternehmen, wie die
deutsche Telekom betten diese Kategorie
in ihrem Haupt-Account ein, indem sie zum
Beispiel in einem Beitrag den Arbeitsalltag
des Kommunikations-Chefs thematisie-
ren: ,Heut ist unser Kommunikations-Chef
@its_psi in seiner Heimat, dem Saarland,
unterwegs. Warum? Bald gibt's im Gewer-
begebiet von Kirkel #Glasfaser fir 120
Unternehmen! (...)" (Vgl. ebd., S. 59).
Das Aufgreifen der Kategorien Interakti-
on, Identitdt und Belohnung wird in der
vorausgegangenen Studie von Rezipienten
eher weniger erwartet. Dahingehend wur-
de gezeigt, dass die Kategorie Belohnung
im Untersuchungszeitraum von keinem
der Unternehmen aufgegriffen wurde. So
wurden weder Rabatte fir die Nutzer zu
Verfigung gestellt noch ein Gewinnspiel
angeboten. Der Kategorie Identitat schei-
nen Unternehmen hingegen eine groBe
Bedeutung zuzuschreiben, da diese bei
allen acht Unternehmen - und so auch

beim ,Vorzeige-Instagram-Unternehmen'
dm-drogeriemarkt - identifiziert werden
konnte. Die Kategorie Identitat wurde zum
GrofBteil anhand eines persdnlichen Kom-
munikations-Stils identifiziert, so verwen-
det der Drogeriemarkt meist Umgangs-
sprache oder spricht seine Follower mit
rethorischen Fragen direkt an: ,Noch auf
der Suche nach einem veganen Energie-
push? Dann ist das neue Erfrischungsge-
trank (...) genau das Richtige" (Vgl. ebd.,
S. 63). Der Faktor Identitdt scheint ent-
sprechend nicht unbedeutend zu sein.
SchlieBlich versuchen 50 Prozent der Un-
ternehmen durch das Einbinden von Fra-
gen Interaktionsmoglichkeiten zu schaf-
fen, obwohl der Forschungsstand zeigte,
dass Stakeholder daran kaum bis gar nicht
interessiert zu sein scheinen.

Handlungsbedarf bei Postingfrequenz
und der Thematisierung von Unter-
nehmenswerten

Zusammenfassend kann man sagen, dass
das Aufgreifen der Motive Produktinteres-
se, Unterhaltung und Zeitvertreib in Ab-
gleich mit dem erfolgreichen Unterneh-
mensauftritt des dm-drogeriemarkts als
relevant erachtet werden kann. Beson-
ders die Asthetik und Qualitit sowie
die Homogenitéit der veroffentlichten
Beitrdge scheint fiir Instagram-Nut-
zer eine groBe Rolle zu spielen.

GroBer Handlungsbedarf besteht hingegen
im Hinblick auf eine regelmaBige Posting-
frequenz. Die mangelnde RegelmaBigkeit
lasst vermuten, dass einige Unterneh-
mensprofile einer besseren Planung be-
dirfen. Die zu Beginn dieses Beitrags
von Miiller et. al. (2010, S. 210) for-
mulierte Befiirchtung der mangelnden
strategischen Planung auf neuartigen
Social-Media Plattformen, scheint in
Bezug auf die Postingfrequenz besta-
tigt. Daruber hinaus bleibt die Thematisie-
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rung von Unternehmenswerten entgegen
den Stakeholder-Erwartungen weitgehend
unbericksichtigt. Fir Unternehmen emp-
fiehlt sich deshalb diesem Faktor mehr Be-
deutung zuzuschreiben.

AuBerdem soll mit Blick auf besonders er-
folgreiche Unternehmensprofile (z.B. Ede-
ka und dm-drogeriemarkt) dazu angeregt
werden, sich auf wenige, aber relevante
Stakeholder-Erwartungen zu konzentrie-
ren. Die von Pleil und Zerfa3 (2014, S.
744) empfohlene Ansprache verschie-
dener Stakeholder durch das Erstellen
spezifischer Accounts - insbesondere
Karriere-Accounts - wird in dem Zu-
sammenhang unterstiitzt.

Einschriankungen und Ausblick

AbschlieBend gilt flir beide hier beschrie-
benen Forschungen, dass gewisse me-
thodische Einschrankungen zu beachten
sind. Die flr zukilinftige Forschungen re-
levantesten Einschrankungen werden mit
Wunsch auf Verbesserung folgend fir bei-
de Studien aufgefiihrt:

Zur ersten Studie ist anzumerken, dass
die Forschung der Selbstselektion unter-
lag und der Teilnehmerkreis dadurch stark
beschrankt war. Einzelne Gruppen waren
dadurch stark unterreprasentiert, sodass
in Bezug auf die untersuchten Korrelatio-
nen zwischen den Motiven und den demo-
grafischen Daten lediglich von Tendenzen
gesprochen werden kann.

Darlber hinaus wurde die 5-Punkte-Li-
kert-Skala, im Rahmen der Erfassung der
Nutzungsmotive, als nicht ideal empfun-
den, da eine Scheu vor den Extrempunk-
ten wahrgenommen werden konnte.
Weiter gilt zu berlicksichtigen, dass die
durch die Faktorenanalyse herausgestell-
ten Motivgruppe zum Teil nur durch zwei
Variablen erklart wurden. Insbesondere
fur die Motive Interaktion, Werte und Zeit-
vertreib sollten deshalb weitere Operati-

onalisierungen gefunden werden. Zuletzt
ist zu berlicksichtigen, dass innerhalb der
ersten Studie nicht zwischen Marken- und
Unternehmensprofil unterschieden wurde.
Fir weitere Forschungen ware es inter-
essant, herauszufinden ob sich die Nut-
zungsmotive diesbeziiglich unterscheiden.
In Bezug auf die zweite Studie gilt der
stark begrenzte Untersuchungszeitraum
von nur einer Woche zu beachten, wo-
durch nicht annahernd alle inhaltlichen
Schwerpunkte der jeweiligen Unterneh-
mensprofile erfasst werden konnten. Da es
sich bei der Untersuchung von Online-In-
halten dariber hinaus um eine fllichtige
Momentaufnahme handelt, ist die inter-
subjektive Nachvollziehbarkeit auBerdem
nahezu unmdoglich. Weitergehend ist die
Replizierbarkeit der Ergebnisse dadurch
eingeschrankt, dass nur ein Codierer die
Analyse durchgefihrt hat.

Im Hinblick auf die Kategoriendefinition
sollte insbesondere die Kategorie Zeitver-
treib weiter gefasst werden. So konnte
z.B. der Indikator Postingfrequenz fir ein
Unternehmen nicht als erfillt angesehen
werden, obwohl dieses von Montag bis
Donnerstag regelmaBig einen Beitrag ver-
offentlicht hat.

Zuletzt lasst sich sagen, dass die Theorie
des Uses-and-Gratifications-Ansatzes eine
geeignete theoretische Basis fir die be-
schriebenen Untersuchungen dargestellt
hat. Die Annahme, dass der Rezipient Gber
den Medienwirkungsprozess aufgrund sei-
ner Bedlrfniserwartungen entscheidet,
erscheint vor dem Hintergrund relevant,
dass die Vielzahl konkurrierender Medien-
angebote im Internet zu einer Machtverla-
gerung im Kommunikationsprozess flhrt.
Der Rezipient entscheidet. Fir eine erfolg-
reiche Unternehmenskommunikation auf
Instagram ist somit zentral, sich an den
Bedirfnissen und Erwartungen der Nut-
zer zu orientieren (Pleil & ZerfaB3, 2014, S.
745).
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Abstract

Fir 73 Prozent der deutschen Unterneh-
men gehort die Nutzung von Social Media
bereits zu einem festen Bestandteil der
Unternehmenskommunikation. Der vorlie-
gende Beitrag beschaftigt sich im Speziel-
len mit der Foto-Plattform Instagram, die
sich innerhalb kiirzester Zeit zu einem der
beliebtesten Netzwerke weltweit entwi-
ckelt hat. Bereits Gber 25 Millionen Unter-
nehmen folgen diesem Hype um die Platt-
form und sind auf dieser vertreten. Doch
sind vor allem solche Online-Kommuni-
kations-Innovationen haufig durch eine
mangelnde strategische Planung gepragt
und die Adaption solcher Plattformen be-
ruht oft auf Gruppenzwang.

Der folgende Beitrag prasentiert die Er-
gebnisse zweier empirischer Forschun-
gen (unveroéffentlicht: Wissenschaftliches
Projekt & Bachelorarbeit), die sich dem
Ph@anomen der mangelnden strategischen
Planung im Bereich der Online-Kommuni-
kations-Innovationen versuchen anzuna-
hern. Da Kommunikation nur strategisch
ausgerichtet werden kann, sofern die Be-
dirfnisse der Stakeholder bekannt sind,
beschaftigte sich erstere Studie zundchst
mit der Frage, aus welchen Motiven Re-
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