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1. Einleitung

Mit der Verbreitung des Internet als offentliches und fur jeden zugangliches
Kommunikationsmedium hat sich auch die Arbeit der Berufskommunikatoren
verandert. Neben der Vielzahl an Madoglichkeiten, die das Internet fur die
Kommunikation bietet, birgt das neue Medium aber auch eine Reihe von

Risiken und Gefahren, die es zu beachten gilt.

“2

“* und ,the medium is the message*?, Ausdriicke

.Dabei sein ist alles
unternehmerischer Aufbruchstimmung in die multimediale Informations- und
Wissensgesellschaft erscheinen heute als langst dberholt. In  einer
informationstiberfluteten Gesellschaft ist strategisch geplante Kommunikation
online wie offline Uberlebenswichtig geworden. Unternehmens-Websites mit
reinen Produktinformationen oder der Versand von Pressemeldungen per E-
Mail nach dem GielRkannen-Prinzip sind weder effizient noch zeitgemafl. Um
als Unternehmen oder beauftragte PR-Agentur auch online richtig
kommunizieren zu konnen, ist es notwendig zu wissen, wie Journalisten das
Internet flr ihre Arbeit nutzen, welche Einstellung sie zum neuen Medium
haben, bzw. welche Erfahrungen sie bisher gesammelt haben. Welche
Winsche und Anforderungen haben sie an eine fur ihre Arbeit optimale
Unternehmensprasentation? Dabei sein im Sinne eines blo3en ,ins Netzstellens
einer Homepage" ist also langst nicht mehr alles. Informations- und
Unterhaltungs-Mehrwert, Aktualitdt sowie Service und Interaktion konnen als

Qualitatsmerkmale von Webangeboten definiert werden.®

Ziel dieser Arbeit ist es daher, einen theoretischen Einblick in die Online Public
Relations zu vermitteln und mittels einer empirischen Erhebung zum
journalistischen  Online-Nutzungsverhalten praktische Informationen fur eine

effiziente Online-Pressearbeit zu liefern.

! Burker, Michael: Online - dabei sein ist alles?, in: Public Relations Forum 3/96, S.38

2 vgl. ZerfaR, Ansgar: Offentlichkeitsarbeit mit interaktiven Medien: Grundlagen und
Anwendungen, in: Krzeminski, Michael/Zerfal3, Ansgar (Hrsg.): Interaktive Unternehmens-
kommunikation, Frankfurt 1998, S.51

3 vgl. Fuchs, Peter/Mohrle, Hartwin/Schmidt-Marwede, Ulrich: PR im Netz — Online-Relations fiir
Kommunikationsprofis. Ein Handbuch fir die Praxis, Frankfurt 1998, S.28



Zunachst werden im Punkt zwei Grundbegriffe der Online-Kommunikation
erlautert und verschiedene Kommunikationsbereiche voneinander abgegrenzt.
Im Punkt drei wird dann auf die PR-Kommunikation im Internet und ihre
Instrumente eingegangen. Punkt vier der Arbeit befasst sich mit dem Wesen
des Internet und seiner Nutzung als PR-Medium . Hier werden Chancen und
Probleme des Internet dargestellt, die Entwicklung der PR im Netz aufgezeigt
und Anforderungen fur die Online-PR erlautert. Im Punkt finf, als Abschluss
des theoretischen Teils, werden die Auswirkungen des Internet auf die
Kommunikation beschrieben. Gegenstand sind die Veranderungen der
Medienlandschaft, im Journalismus, sowie bei Unternehmen und PR-
Agenturen.

Punkt sechs umfasst den praktischen Teil dieser Arbeit, einer empirischen
Untersuchung zum Online-Nutzungsverhalten von Journalisten. Hier wird die
Durchfihrung und Auswertung der Erhebung sowie die Bedeutung der
Ergebnisse dargestellt. Damit soll Kommunikationsverantwortlichen in
Unternehmen und PR-Agenturen sinnvolle Informationen an die Hand gegeben
werden, um ihre Online-Pressearbeit effizienter zu gestalten. Die Erhebung
wurde in Zusammenarbeit mit der Abteilung Konzernkommunikation der
Deutsche Lufthansa AG durchgefihrt.

Zum Ende soll in Punkt sieben eine abschlieBende Betrachtung der Arbeit

vorgenommen werden.



