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0.4 Abkurzungen

PA Public Affairs

PR Public Relations
PAC Public Affairs Council

degepol e.V. Deutsche Gesellschaft fur Politikberatung e.V.
DPRG e.V. Deutsche Public Relations Gesellschaft e.V.

CSR Corporate Social Responsibility
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1 Public Affairs in Wissenschaft und Praxis

Wahrend in der Kommunikation von Organisationen Public Relations oder
Offentlichkeitsarbeit nun bereits seit einigen Jahrzehnten ein anerkannter, weit
entwickelter und wissenschaftlich rezipierter Tatigkeitsbereich sind, hat sich in der
Praxis in den letzten Jahren nach den angelsachsischen L&ndern auch im
deutschsprachigen Raum ein Tatigkeitsfeld mit der Bezeichnung Public Affairs
entwickelt. Hiermit wird in erster Linie die politikbezogene Kommunikation von
Organisationen bezeichnet. Diese Entwicklung begleiten und belegen unterschiedliche

Indikatoren.

Verschiedene Untersuchungen und Veroéffentlichungen verweisen auf die zunehmende
Wichtigkeit, die Unternehmen Public Affairs beimessen: ,Aufgrund des messbaren
Beitrags zur wirtschaftlichen Zielerreichung gewinnt Public Affairs, in US-
amerikanischen Unternehmen aller GroRRenklassen seit langem verankert, auch bei
europaischen Unternehmen zusehends an Bedeutung", konstatierte Peter Képpl bereits
zur Jahrtausendwende. Hierzu wiuirden eigene Abteilungen eingerichtet oder aber
bestehende Abteilungen fir Public Relations oder Corporate Communications
umgeristet (Koppl 2000: 21). ,Inzwischen bringen auch deutsche Unternehmen und
Organisationen Public Affairs mehr und mehr Aufmerksamkeit entgegen®, folgerte
Dagmar Wiebusch im Jahr 2002 (Schénborn, Wiebusch 2002: 3). Die Deutsche
Gesellschaft fur Politikberatung degepol e.V. konstatiert auf ihrer Homepage ebenfalls
den wachsenden Stellenwert von professioneller Politikberatung, ein Teil davon seien
Public Affairs, und verweist auf die starkenden Einflisse aus den USA und aus Brissel
(online in Intranet: www.degepol.de/hintergrund, Stand 22. September 2008). Fur die
Zukunft ist Wachstum absehbar: ,Klar ist, dass der Stellenwert dieser Disziplin —
nachdem sie im angelsachsischen Raum bereits seit langem eine Tradition hat — auch
in Deutschland deutlich zunehmen wird“, auf3erte Schonborn schon im Jahr 2002
(Schoénborn, Wiebusch 2002: 23).

Als weitere Indikatoren fir die fortschreitende Entwicklung des Tatigkeitsfeldes sind die

Grindungen und Weiterentwicklung von berufsspezifischen Vereinigungen in
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unterschiedlichen Arbeitsbereichen im deutschsprachigen Raum® zu nennen, die Bezug

auf Public Affairs als Tatigkeit nehmen, ebenso wie das Erscheinen der Fachzeitschrift

.politik & kommunikation® seit 2002, die unter einer eigenen Rubrik ,Public Affairs*
entsprechende Themen integriert, sowie das Erscheinen des ,Public Affairs Managers*
als Zeitschrift des Deutschen Instituts flir Public Affairs in Potsdam zwischen 2005 und
20009.

Auch in der Aus- und Weiterbildung gibt es inzwischen verschiedene Angebote. So
bietet das Institut fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Freien
Universitat Berlin seit dem Wintersemester 2008/2009 einen Master-Studiengang mit
dem Titel ,Medien und politische Kommunikation“ an, der auch Public Affairs mit auf der
Agenda fuhrt. Weiterbildungen unterschiedlichster Art sind vor allem bei privaten,
kommerziell orientierten Anbietern zu finden, wie etwa dem bereits benannten
Deutschen Institut fir Public Affairs, das 2004 in Berlin gegriindet wurde und das seit
2005 in Kooperation mit dem Wildau Institute of Technology (WIT) einen Studiengang
Master of Business Administration mit Spezialisierung Public Affairs Management
anbietet (online in Intranet: www.dipa-berlin.de, Stand 14. Oktober 2009). Ein weiteres
Beispiel ist die private Quadriga Hochschule Berlin, die mit dem ,MBA in Public Affairs
and Leadership® ebenfalls einen thematisch relevanten Studiengang durchfiihrt (online

in Intranet www.quadriga.eu/studium, Stand 28. Juli 2010).

Sowohl in der Unternehmenspraxis und in praxisorientierter Literatur als auch in
berufsfeldbezogenen Aktivitdten und in Angeboten zu Aus- und Weiterbildung hat sich in
den letzten Jahren also ein initiales Auftreten und eine in der Folge steigende Prasenz
des mit dem Terminus Public Affairs bezeichneten Arbeitsfeldes gezeigt. Dessen
Wachstum und zunehmender Bedeutung in der Praxis stehen in der Wissenschaft
bislang erst wenige empirische Ergebnisse gegeniber. Untersuchungen zu Public
Affairs sind in Bereichen der Kommunikationswissenschaft, der Politik- und der

Wirtschaftswissenschaft zu finden.

In der Kommunikationswissenschaft und auch in anderen wissenschaftlichen Disziplinen
wird der Begriff ,Public Affairs* zégerlich benutzt, denn eine stringente Abgrenzung des

Begriffes hin zu anderen Disziplinen wie Public Relations oder Lobbying oder eine

! Deutschland: Deutsche Gesellschaft fur Politikberatung degepol e.V. (www.degepol.de),

Osterreich: Austrian Lobby and Public Affair Council ALPAC (www.alpac.at), Schweiz:

Schweizerische Public Affairs Gesellschaft SPAG (www.public-affairs.ch).
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allgemein akzeptierte Definition von Public Affairs existieren bislang nicht. Auch ist in
Diskussion, ob Public Affairs als Teil von Public Relations verstanden werden sollte oder

maoglicherweise umgekehrt.

Untersuchungen und praxisorientierte Literatur zu Public Affairs beschaftigen sich zum
Beispiel mit Instrumenten von Public Affairs (z.B. Koppl 2000, Schénborn Wiebusch
2002), mit der Institutionalisierung von Public Affairs innerhalb von Unternehmen (z.B.
Berg 2002; Priddat, Speth 2007), mit Public Affairs Management als Wettbewerbsvorteil
fur Unternehmen (z.B. Berg 2002, Siedentopp 2007) oder mit der Bedeutung des
Begriffes ,Public Affairs* (z.B. Opitz 2004, Berg 2002, oder friher Holscher, Jetter
1980). Ansatze zum Thema Professionalisierung sind bearbeitet worden (z.B.
Milinewitsch 2005, Stolzenberg 2005). Viel Literatur zum Thema Public Affairs richtet
sich schlie3lich an Praktiker und ist vorrangig deskriptiver Natur (z.B. Koéppl 2000;
Schonborn, Wiebusch 2002).

Grundsatzlich kann trotz weniger empirischer Befunde konstatiert werden, dass Public
Affairs als Begrifflichkeit und Forschungsfeld den Eingang in die europaische
Wissenschaft im Allgemeinen und die Kommunikationswissenschaft im Besonderen
gefunden haben. Begonnen bei Problemen der Abgrenzung gegentber anderen
Forschungsgebieten und der Terminologie bis hin zu den erwé&hnten thematischen
Ansatzen steht die wissenschaftliche Bearbeitung des Feldes Public Affairs jedoch noch

am Anfang.

1.1 Interessenvertretung im Wandel

Das beschriebene Auftreten von Public Affairs als Begriff und als Tatigkeitsfeld ist
vermutlich in Verbindung zu bringen mit einem Prozess der Veranderung in Struktur und
Ablaufen der politischen Interessenartikulation innerhalb des deutschen und auch des
europdischen demokratischen Systems. Dieser Veranderungsprozess wird in der Regel
als Weg der Wandlung von einem korporatistisch gepragten System der politischen
Interessenvertretung weg (z.B. Schroeder; Wessels 2010) hin zu einem eher
pluralistischen System charakterisiert (z.B. Speth 2010). Was wird hierunter verstanden,
und welche Rolle kann in diesem System und in diesem Wandlungsprozess fur Begriff
und Tatigkeitsbereich Public Affairs, welche Rolle fir die Konzernreprasentanzen grof3er

Unternehmen angenommen werden?
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111 Korporatismus und Pluralismus

Den Ausgangspunkt fiir diesen Prozess stellt ein korporatistisch orientiertes System der
politischen Interessenvertretung dar. ,Korporatismus soll die Formierung und
Inkorporierung gesellschaftlicher GroRRgruppen und Interessentrdger mit staatlicher
Politik in liberaldemokratischen kapitalistischen Industriestaaten kennzeichnen, die sich
zunehmend, aber in vollig unterschiedlicher Erscheinungsweise in den
hochindustrialisierten Wohlfahrtsstaatengebildet hat‘ (von Alemann 1992: 472). Als
dessen Hauptmerkmal gilt die institutionelle Einbindung bestimmter Interessengruppen
in zentrale Politikbereiche wie etwa Gesundheit, Rente oder Arbeitsmarkt (Speth 2006:
42). Dies geschieht zum Beispiel durch die Delegation hoheitlicher Aufgaben an die
Verbande (Subsidiaritat) und die Verschrankung und Koordination von verbandlichem
und staatlichem Sektor (Schréder, Wessels 2010: 11). Hierbei sind unterschiedliche
Verstandnisse eines korporatistischen Modells zu beachten. Korporatismus kann als ein
System der Interessenvertretung betrachtet werden, in dem sich eine beschrankte
Anzahl von funktional differenzierten Interessengruppen bildet, die fir einzelne
Interessen stehen, nicht miteinander konkurrieren und hierarchisch organisiert sind.®
Korporatismus kann aber auch als ein System verstanden werden, in dem es ,weniger
um Ausschaltung von Konkurrenz als um die institutionalisierte Beteiligung der
Verbdnde an der Politik® (Speth 2006: 42) geht, bei dem Entscheidungen auch
zugunsten von nicht beteiligten Interessengruppen (arbeitslose, zuklnftige
Generationen, Beitragszahler) getroffen wiurden (Speth 2006: 42). Den Akteuren im
korporatistischen System der Interessenvertretung wirde also ein Agieren im Sinne des

Allgemeinwohls zugeschrieben.

Eine zunehmende Schwéchung korporatistischer Strukturen und einen beginnenden
Wandel stellte von Alemann bereits im Jahr 1985 fest. Dieser Prozess setzt sich
weiterhin fort, weiterhin erodieren die staatlich-verbandlichen Beziehungen, und ,[...]
viele sehen eine Entwicklung vom Korporatismus hin zum Lobbyismus, bei dem
bestimmte Elemente einer pluralistischen Sichtweise auf Gesellschaft und

Interessengruppen an Bedeutung gewinnen.” (Speth 2006: 43). Warum ist eine

2 Siehe hier auch weitere Erlauterungen zu den speziellen Eigenschaften des in Abgrenzung zu
anderen westlichen Industriestaaten so genannten deutschen Modells: ,Das deutsche Modell
zeichnet sich durch pragnante Besonderheiten hinsichtlich der Wechselbeziehungen zwischen
Markten, Organisationen und Staat aus.“ (Schroeder; Welels 2010: 10)

% Verstandnis der Neokorporatismusforschung (Speth 2006: 42).
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Abschwéchung der korporatistischen Strukturen in Deutschland zu beobachten? Als
ursachlich fur die sich Iésende Einbindung von Interessengruppen in politische
Entscheidungsprozesse sind unterschiedliche Griinde anfihren. Dies sind einerseits
gesellschaftliche Veranderungen, die in der Regel mit Prozessen der Individualisierung
in Verbindung gebracht werden (Schroeder, Wessels 2010: 17) und sich zum Beispiel in
Austritten aus grofRen Organisationen wie Parteien, Kirchen oder Gewerkschaften
manifestieren (Speth 2006: 43 -44). Eine besonders grof3e Wirkung dieser Prozesse
wird in Bezug auf Verbdnde und Vereine angenommen. Das Problem: ,Die
gesellschaftlichen GroRorganisationen schaffen es immer weniger, die Interessen ihrer
Mitglieder zu bindeln und wirksam gegentber der Politik zu vertreten.” (Speth 2006: 44)
Da die Verbande jedoch eine entscheidende Rolle in der korporatistischen Struktur
Ubernehmen, folgt daraus, so Speth: ,Das korporatistische Arrangement hat nur so
lange Bestand, wie die Verbande in der Lage waren, gesellschaftliche Interessen

umfassend zu vertreten.” (Speth 2006, 43)

Andererseits kann ganz konkret an der Europaisierung politischer Prozesse ein erhohter
Bedarf an Information und Interessenvertretung auf3erhalb bzw, zusatzlich zu den
nationalen Strukturen und Gesellschaftsgruppen festgemacht werden (Platzer 2010:
420-421, Schmedes 2010: 22). Neben der Europaisierung ist Globalisierung ein
wichtiges Thema, wenn eine Veranderung in der Interessenvertretung der Verbande der
Wirtschaft beschrieben werden soll. Unter dem Stichwort ,Globalisierung” wurden zwar
von Wirtschaftsverb&nden selbst Internationalisierungsprozesse vehement gefordert
und gefdrdert, andererseits aber entstanden durch eben diese Prozesse so starke
Differenzen in den Interessen der unterschiedlichen Verbandsmitglieder, dass hiermit
die Problematik der Bindelung von Mitgliederinteressen noch verstarkt worden sein
durfte (Schroeder, Wessels 2010: 14-15).

Dieser aktuelle Status Quo im Wandlungsprozess in der politischen
Interessenvertretung wird auch 0Uber eine traditionelle Lobbyismuskritik hinaus
unterschiedlich bewertet. Eine kritische Position vertritt zum Beispiel Thomas Leif (Leif
2010). Das intentional konstruierte Bild der ,Partnerschaft in Harmonie“ (Leif 2010: 3)
bekomme immer mehr Risse. ,Denn im Schatten der Finanz- und Wirtschaftskrise wird
vielen Politikern die Macht der Lobbyisten unheimlich.” (Leif 2010: 3) Leif wirft die Frage
auf, in welchem MalRe die Politik freiwillig ihre Autonomie aufgdbe und damit auch
parlamentarische Spielregeln umgehe. Diese Sichtweise belegt er unter anderem mit
dem Verweis auf Warnungen des Bundesverfassungsgerichts vor dem zunehmenden,

unkontrollierten Einfluss von Lobbyismus auf politische Entscheidungsprozesse (Leif
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2010: 3). Zudem kritisiert Leif ganz konkret die gdngigen Methoden von Lobbyarbeit, die
.von gezielter Intransparenz” (Leif 2010: 8) lebe. Als besonders kritische Methoden hebt
er das Schreiben von Gesetzesvorlagen, die Platzierung von Leihbeamten in politischen
Strukturen durch Grof3unternehmen, das ,Personalkarussell® zwischen Politik und
Wirtschaft bzw. die Drehtirpolitiker und als fragwirdig einzustufende Praktiken der
Parteienfinanzierung hervor, Als wesentliche politische Themen, die unter diesen
Aspekten zu betrachten seien, nennt er Beispielsweise die Rettungsaktionen wéahrend
der Finanzkriese sowie HilfsmalRnahmen fur das ,unterfinanzierte* Gesundheitssystem.
Diese Vorgange naherten den Eindruck von politischer Interessenvertretung als einer
funften Gewalt (Leif 2010: 4-5).

Politische Interessenvertretung reagiert auf Bedurfnisse des politischen Systems und
bedient diese, zum Beispiel durch die Biindelung und Formulierung von Interessen Uber
Verbande. So argumentierend, braucht das demokratische System Lobbying (z.B.
Losche 2006: 68). Volker Heins wirft jedoch die Frage auf, ob auch der Umkehrschluss
gelte, ndmlich dass die politische Interessenvertretung auch die Demokratie brauche,
oder ob nicht vielmehr Lobbying dort am besten gedeihe, ,wo ihnen weder Parlamente
noch die Offentlichkeit in die Quere kommen kénnen* (Heins 2006: 69). An der aktuellen
Entwicklung sieht er besonders kritisch, dass in einer ,unubersichtlich gewordenen,
transnationalen, Gesellschaft* an die Stelle eine klassischen Lobbyismus, ausgefiihrt
durch Mitarbeiter von Unternehmen, eine ,public affairs industry” getreten sei, ,,...in der
PR-Firmen und politische Berater in enger Zusammenarbeit mit Unternehmen
langerfristige Strategien entwickeln, die weit Uber das Ad-hoc-Lobbying einzelner
Kontaktpersonen in Parlamenten und Verwaltungen hinausgehen.” (Heins 2006: 70-71).
Er richtet damit den Fokus auf die Professionalisierung von Lobbyarbeit als Teil des
Wandlungsprozesses der politischen Interessenvertretung und fuhrt in den Kontext auch

den Begriff Public Affairs mit ein.

Notwendig oder eher positiv erscheint der verstarkte Einfluss von politischer
Interessenvertretung also vornehmlich im Kontext der Simplifizierung von
hochkomplexen Themenfeldern, die, so wird angenommen, Politiker oder auch
Journalisten nur noch eingeschréankt selber leisten kénnen (z.B. Schumacher 2006: 82-
83; Losche 2006: 54-55). Dem Interessenvertreter kommt in diesem Rollenverstandnis
eine beratende Funktion zu. Um diese Funktion jedoch adéaquat ausfiihren zu kénnen
und den sich intensivierenden Einfluss von Lobbying weniger als eine Gefahr fur die

Demokratie als vielmehr als eine Bedingung fur dessen Fortexistenz zu gestalten, sei
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transparentes, regelkonformes Verhalten der einzelnen Akteure gefragt (z.B. Redelfs
2006).

Welcher Situation stehen wir also heute gegeniiber, wenn Akteure, denen gewinschte
Einflussnahme auf politische Entscheidungsprozesse unterstellt werden darf, untersucht
werden sollen? Heute finden wir ein System politischer Interessenvertretung vor, das
sich bereits seit einiger Zeit in einem Wandlungsprozess von korporatistischen hin zu
pluralistisch gepragten Strukturen befindet. Innerhalb dieses Wandlungsprozesses
haben sich die Akteure der politischen Interessenvertretung bzw. ihre spezifische Rolle
und ihr Gewicht bereits deutlich verdndert, pluralistische Strukturen und damit
verbunden individuelle Lobbying-Aktivitdten von Organisationen als Ausdruck einer nicht
strukturell institutionalisierten Interessenvertretung treten verstarkt in Erscheinung. Denn
wahrend sich Kkorporatistische Strukturen zu l6sen begannen, bemihten sich
Interessengruppen um andere Wege der Mit- oder Einwirkung auf politische Prozesse.
Als ein Beispiel fur diese Entwicklung fihrt Speth die Gesundheitsreform von 2007 an.
Mit der maximalen Einschrankung von beteiligten Akteuren und der Schaffung eines
einzigen Gegenibers durch den einheitlichen Spitzenverband der Krankenkassen
wurde das korporatistische Politikmuster im Bereich Gesundheit ,[...] durch die Politik
verworfen. Die weniger eingebundenen Interessengruppen wahlten somit das
Lobbygruppen-Dasein als neue Einflussstrategie.” (Speth 2010: 12-13) Diese Aktivitaten
aullerhalb des geregelten Rahmens korporatistischer Strukturen werden meist mit dem
Begriff ,Lobbying“ bezeichnet, als einem aul3eren Zeichen dieser Veranderung: ,Das
Aufkommen des angelsachsischen Begriffs Lobbying ist eine Folge dieser
Veréanderungen in einem System der Interessenvermittiung.” (Speth 2010: 9) Unklar ist
bislang, wie in diesem Kontext der Begriff und das Tatigkeitsfeld Public Affairs

einzuordnen sind.

1.1.2 Theoretische Ankntpfungspunkte

Diesen Beobachtungen zur Entwicklung der Interessenvertretung in der Praxis stehen
unterschiedliche theoretische Ansatze gegenitber, die bislang vorrangig in der
Verbandeforschung Anwendung finden, aber auch Anknipfungspunkte fir die
Betrachtung der Ablaufe und Prozesse der politischen Interessenartikulation anderer
Organisationen bieten. Zu nennen ist hier zum Beispiel die Pluralismustheorie und ihre
Aussagen dazu, wie gesellschaftliche Interessen organisiert werden bzw. werden

sollten. Wenn diese Theorie sich nun auch nicht explizit auf die Verbandeforschung
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beschrankt, so gilt sie doch als deren altester und traditionsreichster Forschungsstrang
(Sebaldt 2006: 16). Eine Pionierfunktion kam hier dem Franzosen Alexis de Tocqueville
im frhen 19. Jahrhundert zu (Hidalgo 2006: 44-51). Er formulierte den Wettbewerb
organisierter Interessen als demokratisches Grundprinzip und deren Analyse als den
wichtigsten Schritt zum Verstandnis der ldentitat demokratischer Systeme (Sebaldt
2006: 17). Grundsatz pluralistischer Theorie ist das Verstandnis des Verhaltnisses
zwischen Interessenvertretern  untereinander und zwischen  Staaten und
Interessenvertretern andererseits als von pluralistischer Konkurrenz gepragt: ,Einzelne
Gruppen ringen gegeneinander durch lobbying und mit dem Staat durch bargaining um
die Durchsetzung ihrer Interessen.” (Sebald 2006: 17). In Europa erganzte Ernst
Fraenkel die Theorien des Pluralismus in der Nachkriegszeit um normative Aspekte und
definierte damit den ,Neopluralismus” als modernes, demokratisches Ordnungsprinzip,
in dem der Staat das freie Kraftespiel der Interessen durch geeignete ordnungs- und
sozialpolitische MalRnahmen fordern soll. Die Findung des Allgemeinwohls soll erfolgen
durch die freie, pluralistische Interessenkonkurrenz. Problematisch ist am pluralistisch
orientierten Demokratieverstandnis, dass dieses eine Organisierbarkeit von Interessen
voraussetzt und an der neopluralistischen Sichtweise im Besonderen, dass zusatzlich
von einer kooperativen und vertrauensvollen Beziehung zwischen Staat und Verbanden
ausgegangen werden muss (Sebaldt 2006: 17-19; Stral3ner 2006: 73 -89). Auch
konflikttheoretische  Ansatze ziehen die Einschatzung das Staates als

gemeinwohlorientierte, Ubergeordnete Instanz in Zweifel (Sebaldt 2006: 22-24).

Im Kontext pluralistische Erklarungsmodelle sind folglich Public Affairs-Akteure als ein
Akteur unter vielen zu verstehen, die innerhalb demokratischer Strukturen Interessen
bindeln und diese gegenuber anderen Interessengruppen und dem Staat
durchzusetzen versuchen. Diese Tatigkeit wird nicht als negativ oder bedrohlich,
sondern als legitim, im neokorporatistischen Verstéandnis sogar unter Umstanden als

forderlich fir das Gemeinwohl betrachtet.

Die Neue Politische Okonomie nimmt eine andere Perspektive ein. Unter der
Voraussetzung der individuellen Nutzenmaximierung geht diese Theorie davon aus,
dass Interessen unterschiedliche Eigenschaft haben und damit nicht gleich gut
organisierbar sind. So sind zum Beispiel Interessen der Allgemeinheit wie etwa
Umweltschutz schlecht organisierbar, da sie fur jeden nutzbar sind, ohne dass sich
dafir eigesetzt werden muss. Dagegen seien Interessen von kleinen Interessengruppen
aufgrund der besseren Organisierbarkeit oft Gberproportional vertreten (z.B. Sebaldt

2006: 19-20). In der Folge ist der Gegensatz zur Pluralismustheorie evident. Bezuglich
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der politischen Interessen von Unternehmen waére hier vorab anzunehmen, dass die
gute Organisierbarkeit dieser Interessen einer eher kleinen Klientel fiir deren
Uberproportionale Vertretung bzw. letztlich deren Niederschlag in demokratischen

Prozessen sorgt.

Korporatistische Ansétze kritisieren ebenfalls die Annahmen der Pluralismustheorie. Im
modernen Neokorporatismus wird grundsatzlich davon ausgegangen, dass ein
distanziertes Verhaltnis zwischen Staat und Interessengruppen nicht anzunehmen sei,
da ,beide Seiten aus spezifischen Eigennutzerwagungen heraus zu einer symbiotischen
Vernetzung tendierten.” (Sebaldt 2006: 27). Diese ,neokorporatistischen Arrangements”
zwischen Staat und Verbanden sind strukturell durch die Existenz monopolartiger
Spitzenorganisationen mit Alleinvertretungsanspruch fur die jeweilige Klientel und
funktional durch die Delegation staatlicher, diese Klientel betreffende Aufgaben durch
den Staat an diese Organisationen zum Zweck der Selbstregulation gepragt (Sebaldt
2006: 28). Dem Pluralismusgedanken steht vor allem die enge strukturelle
Zusammenarbeit zwischen Staat und Interessengruppen entgegen, die ein freies
Kraftespiel zwischen diesen kaum oder gar nicht zuldsst und so zu einer

Machtasymmetrie zugunsten der beteiligten Interessengruppen fuhrt.

In der wissenschaftichen Betrachtung einzelner Akteure der politischen
Interessenvertretung in Deutschland kann vorab vermutlich keine dieser theoretischen
Betrachtungsweisen eine umfassende theoretische Basis bieten. So wie sich die
Strukturen vom Korporatismus hin zu einem pluralistischen System entwickeln, so
scheinen auch korporatistische Erklarungsmodelle weniger zutreffend. Jedoch sollen
und missen Betrachtungen und Aussagen und Momentaufnahmen politischer
Interessenvertretung im theoretischen Spannungsfeld zwischen Korporatismus und

Pluralismus gedeutet und eingeordnet werden, um in dieser Debatte weiter zu fihren.

1.1.3 Akteure einer pluralistisch orientierten Interessenvertretung

Ein System der politischen Interessenvertretung, das sich in einem grundlegenden

Veranderungsprozess befindet, bringt neue Rollen fir seine Akteure oder sogar ganz

21



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

neue Akteure mit sich. Als Akteure sind in erster Linie Verbande, Unternehmen und

verschiedene externe Dienstleister zu betrachten.*

Uber die wesentliche Rolle der Verbande in der sich wandelnden Interessenvertretung
ist bereits einiges gesagt worden. Die Einbindung der Verbande in den Politikprozess
hat sich gelockert (u.a. Speth 2010: 9), ihre abnehmende Rolle in der
Interessenvertretung wird in der Regel mit sich diversifizierenden Interessenlagen,
bedingt durch 6konomische Dynamik und Forcierung des Wettbewerbes (Speth 2010:
10), und damit verbundener mangelnder Biindelungsfahigkeit und Schlagkraft dieses
Weges der Interessenartikulation begrindet. Ein weiterer Effekt: ,Dies macht
verbandliche Willensbildungsprozesse langsamer und fuhrt zur Positionierung auf dem
Niveau des kleinsten gemeinsamen Nenners. GroRe Unternehmen scheren aus und
grinden eigene Unternehmensreprasentanzen in Berlin und Brissel.* (Speth 2010: 14).
Trotz der vor allem in Deutschland traditionell starken Rolle der Verbande hat sich also
hier eine wichtige Veranderung ergeben. Unternehmen vertreten zunehmend ihre
Interessen selbst, sei es direkt aus den Konzernzentralen heraus, oder Uber neu
gegrundete Konzernreprasentanzen in Berlin und Brissel (Speth 2006: 45; Vondenhoff,
Busch-Janser 2008: 22; Siedentopp 2007: 13).

Eine weitere wichtige und zunehmende Rolle nehmen zudem externe Dienstleister ein.
Hierbei handelt es sich um Politikberatungs- und Public-Affairs-Agenturen, um
Anwaltskanzleien, um Einzellobbyisten oder vermehrt auch um Think Tanks und andere
wissenschaftlich orientierte Beratungsdienstleister. Auftraggeber externer Dienstleister
kénnen zum Beispiel auslandische Unternehmen sein, Unternehmen, die sich keine
eigene Représentanz leisten kénnen oder wollen oder auch wiederum Verb&nde und
Unternehmen mit Reprasentanz, die sich fur punktuelle Aktionen oder aus anderen
Grinden die Unterstltzung eines externen Dienstleisters dazu kaufen (Speth 2010: 14).
Der Zuwachs im Angebot an wissenschaftlich orientierter Politikberatung ist vor allem
vor dem Hintergrund zu betrachten, dass politische Entscheidungen vermehrt nicht in
demokratisch legitimierten Gremien getroffen werden, sondern in Beratungsgremien und
Kommissionen. Diese konnten als Ressortforschungseinrichtungen, Beirdte oder
Sachverstandige dauerhaft eingerichtete Beratungsgremien der Exekutive sein oder ad

hoc zusammengerufene Gremien. Nachfrage nach diesen Leistungen besteht von

* Eine in diesem Kontext nachrangige Rolle spielen zudem Biirgerinitiativen und Vereine (Speth
2006: 41).
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politischen Parteien und von Legislative und Exekutive (Hustedt, Veit, Fleischer 2010:
14-16).

Zu erwahnen ist der Professionalisierungsaspekt im Kontext der Wahl des richtigen
Weges, um einem politischen Interesse Ausdruck und Nachdruck zu verleihen. Wenn es
hier nicht nur ganz direkt um die Einflussnahme auf Politik geht, sondern auch um die
Pflege der Beziehung zu anderen Bezugsgruppen, dann nehmen eben auch Verbénde
oder Unternehmen solche Dienstleistungen wahr, um die Positionierung des
Unternehmens iber die Verbindung von Lobbying und Offentlichkeitsarbeit zu steuern,

obgleich Lobbying vom Grundsatz her eine nichtoéffentliche T

atigkeit ist (Speth 2006: 47). Das Stichwort ,Multi Voice Lobbying“ (z.B. Priddat, Speth
2007: 13-14) steht fur die Vielfalt der Moglichkeiten, politischen Interessen Ausdruck zu
verleihen und zu versuchen, diese durchzusetzen. Je nach spezifischer Problemlage
sind unterschiedliche Akteure aktiv, um Uber unterschiedliche Mittel und Wege ein

bestimmtes Ziel zu erreichen.

Wenn auch wohl Verbdnde nach wie vor vermutlich die wichtigste Rolle in der
Interessenvertretung spielen, bleibt festzuhalten, dass sich das Gewicht des
Einflussvermdgens der Verbdnde und Unternehmen in der politischen
Interessenvertretung zugunsten der Unternehmen verschoben zu haben scheint, und
dass die vermehrte Einrichtung von Konzernreprasentanzen am Regierungssitz eine
Rolle bei dieser Verschiebung spielen. Externe Dienstleister unterschiedlicher Natur

treten in diesem Prozess ebenfalls zunehmend in Erscheinung.

114 Konzernreprasentanzen als Gegenstand einer

kommunikationswissenschaftlichen Untersuchung

Mehrere Aspekte machen also diese Berliner Konzernreprasentanzen zu interessanten
Untersuchungsgegenstanden fir die Kommunikationswissenschaft. Betrachtet man die
drei wesentlichen Akteure in der politischen Interessenvertretung und im Téatigkeitsfeld
Public Affairs - Verbénde, externe Dienstleister und Unternehmen mit ihren
Reprasentanzen - so ist festzustellen, dass sich vorliegende Studien zu Public Affairs
haufig mit externen Beratern als Public Affairs-Dienstleistern beschaftigen. Das
komplexe Thema Verbande wird unter verschiedenen Perspektiven, meist in den
Wirtschaftswissenschaften und der Politikwissenschaft, und oft unter dem Oberbegriff
Lobbying bearbeitet. Einer der wichtigen Akteure innerhalb der dritten Gruppe, die
Unternehmensreprasentanzen, spielen in der wissenschaftlichen Betrachtung bisher

eine eher untergeordnete Rolle als integrierter Teil von Untersuchungen (Siedentopp
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2007/2010). Eine  eigenstédndige  Betrachtung von  Public  Affairs in
Konzernreprdsentanzen steht in der Kommunikationswissenschaft noch ganzlich aus
(politikwissenschaftliche Perspektive: Priddat, Speth 2007). Die Betrachtung der
Konzernreprdsentanzen verspricht hier also eine Ergdnzung von vorliegenden
Ergebnissen zu Public Affairs und ermdglicht Vergleiche von verschiedenen Akteuren,

mit denen der Begriff in Zusammenhang gebracht wird.

Zum anderen eignen sich die Konzernreprasentanzen von Unternehmen in Berlin, um
Entwicklungsprozesse in der Praxis von Public Affairs aufzuzeigen. Sie sind vermutlich
zeitlich orientiert am Regierungsumzug nach Berlin und weitgehend unter denselben
auRBeren, d.h. politischen, historischen und gesellschaftlichen Umstanden eingerichtet
und aufgebaut worden. Dies ist einerseits ein untersuchungstechnischer Vorteil, der
eine bessere Vergleichbarkeit bedingen kénnte. Andererseits kbnnten hier auch im
Vergleich mit der Bonner Situation Rickschlisse auf die Verdnderungen und
Entwicklungen des Stellenwertes eines Tatigkeitsbereichs Public Affairs innerhalb von

Organisationen maglich werden.

Aber auch ihre ,Satellitenfunktion* macht die Konzernreprasentanzen interessant. Denn
im Gegensatz zum vormaligen Regierungssitz in Bonn sind
Unternehmensreprasentanzen in Berlin raumlich getrennt vom operativen Geschaft der
Unternehmen bzw. von den Konzernzentralen, die sich noch in Bonn oder zumindest in
der Nahe der alten Hauptstadt, zum Beispiel in Essen, Dortmund oder Dusseldorf,
befinden. Diese Situation als quasi Kommunikationsinseln, erleichtert die mdglichst
umfassende Erfassung der Unternehmensaktivitaten in Public Affairs, die bei raumlicher
Einheit mit der Konzernzentrale vermutlich eher Uber viele Abteilungen gestreut zu
finden waren. Im Umkehrschluss kann angenommen werden, dass die Mitarbeiter hier
in den Konzernreprasentanzen nicht unbedingt andere Aufgaben wahrnehmen, die
aullerhalb des Kompetenzbereiches Public Affairs liegen, was moéglicherweise ebenfalls
bei raumlicher Einheit zu vermuten ware. Diese Situation ermdglicht eine intensive und
abgegrenzte Betrachtung der Aufgaben und Kompetenzen, die die Public Affairs-

Verantwortlichen der gro3en deutschen Unternehmen haben.

Letztlich kbnnten anhand der Ergebnisse moglicherweise Rlckschlisse auf die viel
besprochene Realitdt in der so genannten ,Berliner Republik® und auf die
bundesdeutsche  Politiklandschaft und ihre Beziehung zu professionellen

Interessenvertretern interpretiert werden.
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Innerhalb des kommunikationswissenschaftlichen Diskurses, auch im Zusammenhang
mit der PR-Forschung, kann die Untersuchung eines spezifischen Akteurs mit dazu
beitragen, den Fokus intensiver auf andere als mediale Wege der Kommunikation zu
lenken, um sich verandernden Kommunikationsablaufen und damit
zusammenhangenden moglichen Einflussbeziehungen Raum zu geben. So
konstatierten in diesem Kontext Réttger, Hoffmann und Jarren bereits im Jahr 2003,
dass in der PR-Forschung das Forschungsfeld Beziehung zwischen Public Relations
und Journalismus bislang tberbewertet worden sei und Public Relations weitgehend auf
Medienarbeit reduziere. Sie bekraftigen stattdessen die wachsende Wichtigkeit von
nichtéffentlichen und direkten Kommunikationswegen far die
Kommunikationswissenschaft (vgl. Roéttger, Hoffmann, Jarren 2003: 20-21). So ist es
auch flr die Publizistik- und Kommunikationswissenschaft im Allgemeinen und fir die
PR-Forschung im Besonderen von Interesse, Ergebnisse zu sich verdndernden
Kommunikationswegen und -akteuren aufzunehmen. Eine Konzernreprédsentanz ist in
diesem Kontext als einer der zu betrachtenden Akteure auf der Mesoebene zu

begreifen.

Diese Studie beschreibt auf der Mikro- und Mesoebene im Detail den
Untersuchungsgegenstand Konzernreprasentanz mit seinen Akteuren und in seinem
Umfeld Organisation und analysiert entlang verschiedener Themenbereiche das
Tatigkeitsfeld Public Affairs. Anhand der Ergebnisse werden praxisorientierte und
kommunikationswissenschaftliche Aspekte weiterfihrender Themen diskutiert und in

Bezug zum Forschungsstand gesetzt.

Der wissenschaftliche Blick auf Public Affairs gibt aber auch den Blick auf
Ubergeordnete gesellschaftliche Zusammenhénge frei. Nicht zuletzt stellt sich bei der
Betrachtung der Funktion von Konzernreprasentanzen in einer Landeshauptstadt auf
der Makroebene stets die Frage nach der Funktionsweise und der Funktionsfahigkeit
einer Demokratie und nach dem kommunikativen Ausgleich der unterschiedlichen Kréfte
einer Gesellschaft. Die Analyse der Public Affairs-Aktivitdten in der deutschen
Hauptstadt soll aufzeigen, wie sich die grof3en Player der deutschen Wirtschaft Uber ihre
Reprasentanzen in politische Prozesse einbringen. Unter welchen Einflissen werden
Gesetze gemacht, wie werden die Rahmenbedingungen fir die Wirtschaft in
Deutschland geformt? Dies sind Fragen, die eine Untersuchung von Public Affairs bei
den groRten deutschen Unternehmen aufgrund der Diskretion der Akteure zwar
vermutlich nicht konkret und im Detail beantwortet, zu deren Beantwortung sie jedoch

aus kommunikationswissenschatftlicher Perspektive beitragen kann.
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1.2 Zielsetzung

Diese Arbeit soll fur die Kommunikationswissenschaft den nachsten Schritt im

Forschungsbereich Public Affairs gehen.

Sie fuhrt zunachst vorliegende empirische Ergebnisse zum Téatigkeitsfeld Public Affairs

themenspezifisch zusammen.
Sie untersucht anschliel3end empirisch im Detail einen Akteur von Public Affairs.

Insgesamt soll diese Arbeit fir die Kommunikationswissenschaft den Blick auf das
Tatigkeitsfeld Public Affairs zunachst empirisch erweitern und ergénzen, in der Folge
aber fokussieren und in seiner zuklnftigen Relevanz eingrenzen: Auf der Basis der
Ergebnisse wird dem Tatigkeitsfeld und dem Begriff Public Affairs eine
kommunikationswissenschaftliche Identitdt gegeben und dessen Bedeutung und
Reichweite diskutiert. Dies umfasst auch eine Abgrenzung zu verwandten oder

benachbarten Tatigkeitsbereichen.

Mit der empirischen Untersuchung eines speziellen Kommunikationsprozesses an der
Schnittstelle zwischen Wirtschaft, Politik und Offentlichkeit ordnet sich die Untersuchung
kommunikationswissenschaftlich dahingehend ein, mégliche Einflussbeziehungen nicht
mehr nur auf der Ebene von Massenmedien zu verorten, sondern viel mehr individuelle,
wenig standardisierte, eventuell nicht 6ffentliche Kommunikationsprozesse zwischen
Individuen oder kleinen Gruppen zu betrachten. Diese Arbeit will einen Beitrag zu der
entsprechenden Gewichtung dieser Herangehensweise in der
Kommunikationswissenschaft leisten, die in der Folge letztlich eine erweiterte

Perspektive auf die Funktionsweise unseres demokratischen Systems er6ffnen kann.

1.2.1 Vorgehensweise

Hierzu wird zunachst aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive der
Forschungsstand zu Public Affairs entlang von Themenfeldern und wissenschaftlichen
Disziplinen aufgearbeitet:  Bestehende Ansatze werden als Grundlage fir die
durchzufiihrende Untersuchung analysiert, ein Blick auf Forschungsergebnisse der
Wirtschafts- und Politikwissenschaft als die anderen Disziplinen, die Themen von Public
Affairs bearbeiten, erganzt. Ein Exkurs zur Geschichte und Begrifflichkeit Public Affairs
in den USA arbeitet zudem die Historie des Terminus Public Affairs heraus und zeigt

Unterschiede in der Bedeutung und Verwendung auf.
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Auf der Basis bestehender Definitionen von Public Affairs werden ein Arbeitsbegriff

entwickelt und Forschungsfragen zu den einzelnen Themenbereichen abgeleitet.

Um basierend auf dem Stand der Forschung neue empirische Erkenntnisse zu Public
Affairs in Deutschland zu gewinnen, konzentriert sich diese Studie auf einen speziellen
Akteur von Public Affairs. Erstmals werden aus kommunikationswissenschaftlicher
Perspektive die Hauptstadtreprasentanzen der im Deutschen Aktienindex DAX

gelisteten Unternehmen untersucht.

1.2.2 Ausgangspunkt: Kommunikationswissenschaft

Public Affairs ist ein Gegenstand der Kommunikationswissenschaft — unter anderem.
Wie bereits angefihrt, gibt es in der Praxis und in der Wissenschaft gleichermal3en eine
Vielzahl von Hinweisen auf die Multidisziplinaritdt von Public Affairs. Dieser Ansatz
schliefdt die Kommunikationswissenschaft explizit mit ein, zu nennen sind im Weiteren
vor allem die Politik- und die Wirtschaftswissenschaften. Die vorliegende Arbeit entsteht
auf kommunikationswissenschaftlicher Basis. Begrindet ist dies, neben dem
akademischen Hintergrund der Autorin, in den Ergebnissen der Studien zum Thema
Public Affairs. Vielféaltige Ergebnisse dokumentieren die Néhe von Public Affairs zum
etablierten kommunikationswissenschaftlichen Forschungsgebiet Public Relations, die
weit Uber das Begriffliche hinausgeht. So legt zum Beispiel die Betrachtung der
beruflichen Werdegéange von Public Affairs-Praktikern oder deren alltaglicher Tatigkeiten
die Nahe zu Public Relations und anderen kommunikationswissenschaftsnahen
Tatigkeiten und Hintergrinden nahe (vgl. Réttger, Hoffmann, Jarren 2003; Hoffmann,
Steiner, Jarren 2007; Stolzenberg 2005; Siedentopp 2007). Es bleibt zwar an dieser
Stelle offen und im Weiteren zu diskutieren, ob Public Affairs als Teil oder als eine
Weiterentwicklung oder Spezialisierung von Public Relations bezeichnet werden
konnen. Dass aber mehr als nur sprachliche Zusammenhéange mit der ,traditionellen
ReferenzgroRle ... Public Relations®, wie Hoffmann, Jarren und Steiner (2005, S. 255) es
nennen, bestehen, ist unstrittig und spricht fir die Einnahme einer
kommunikationswissenschaftlichen Perspektive bei der Grundlagenforschung fiir dieses
Feld.

Der kommunikationswissenschaftliche Ausgangspunkt hat hier einerseits methodische
Auswirkungen, bedeutet jedoch auch, dass inhaltlich an
kommunikationswissenschaftliche Fragestellungen angeknipft wird und dass

definitorische Aspekte vorrangig aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive
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behandelt werden. Eine moégliche Abgrenzung gegeniiber der Nachbardisziplin Public
Relations ist ein fur die PR-Forschung innerhalb der Kommunikationswissenschaft
relevantes Interesse dieser Arbeit. Zudem bietet die kommunikationswissenschaftliche
Betrachtungsweise die Mdglichkeit, an die Ergebnisse der Public Relations-Forschung
anzuknipfen. Dies bedeutet nicht, dass die empirischen Leerstellen des
Forschungsfeldes Public Affairs mit Substituten aus der Public Relations-Forschung
komplett gefullt werden kdnnten oder sollten. Ergebnisse aus der Public Relations-
Forschung konnen und sollen jedoch zumindest stellenweise als vorhandener
empirischer Unterbau genutzt werden. Diese Vorgehensweise bietet zudem

perspektivisch die Mdglichkeit, die Chancen, die im Vergleich liegen, zu nutzen.

Grundsatzlich sollte dennoch festgehalten werden, dass ein multidisziplinarer Ansatz

dem Forschungsbereich Public Affairs vermutlich am besten gerecht werden kann.

13 Zur Relevanz von Begrifflichkeiten

Eine Vorbemerkung gilt dem Thema Begrifflichkeit: Bei der wissenschaftlichen
Betrachtung eines kommunikativen Bausteins innerhalb eines demokratischen Systems,
und als solcher sind Public Affairs ex ante zu verstehen, geht es nicht darum,
haarspalterisch im Detail eine Begrifflichkeit aus der Praxis zu bestimmen. Die PR-
Forschung hat gezeigt, wie viel Mihe und Aufwand die stete definitorische Arbeit
bedeutet und wie wenig Gewinn sich im unglnstigsten Fall aus dieser ergeben kann.
Wenn jedoch eine Gruppe von Akteuren innerhalb dieses demokratischen Systems
einen neue Begrifflichkeit wahlt und nutzt und diese sich verbreitet, um eine in diesem
Kontext erbrachte kommunikative Leistung zu etikettieren, dann sind hiermit vermutlich
eine Intention oder eine Verdnderung, oder beides, verbunden. In diesem Kontext ist
eine Bezeichnung nicht nur ein Name, sondern auf3eres Kennzeichen eines willentlichen
Prozesses innerhalb einer Gruppe, die eine bestimmte, fiir unser politisches System
relevante Tatigkeit ausfuihrt und diese Tatigkeiten aktiv und verstarkt unter diesem
neuen Label vermarktet. Als solches ist eine  Begrifflichkeit als
Untersuchungsgegenstand fiir eine wissenschaftliche Arbeit von Interesse und

Bedeutung.
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2 Kommunikationswissenschaftliche Standortbestimmung

2.1 Was Dbedeutet Public Affairs? Begriffiche Annaherung an ein

Forschungsfeld

Fur den Begriff Public Affairs gibt es keine allgemein akzeptierte oder gebréauchliche
Definition. Um einen Uberblick tiber die verschiedenen Sichtweisen auf Public Affairs zu
ermdglichen und letztlich zu einem Arbeitsbegriff zu kommen, werden hier zun&chst
verschiedene Definitionen und die theoretischen Sichtweisen, auf denen diese
aufgebaut sind, zusammengetragen. Auf der Basis der verschiedenen Definitionen wird
ein Arbeitsbegriff fr die vorliegende Arbeit formuliert. Schlief3lich erfolgt eine vorlaufige
Abgrenzung der Begriffe Public Affairs, Public Relations und Lobbying. AbschlieRend

beschreibt ein Exkurs die US-amerikanische Sichtweise auf Public Affairs.

2.2 Wissenschaftliche Sichtweise

221 Kommunikationswissenschaftliche Perspektive

Public Affairs sind praktisch wie wissenschaftlich ein Arbeits- und Forschungsfeld, auf
das verschiedene Disziplinen Bezug nehmen. Wie einleitend bereits angefihrt, gibt es in
der Praxis und in der Wissenschaft gleichermal3en eine Vielzahl von Hinweisen auf die
Multidisziplinaritat von Public Affairs. Dieser Ansatz schliel3t die
Kommunikationswissenschaft mit ein. Empirische Forschungsergebnisse verweisen
zudem auf die Néahe Zu Public Relations und anderen
kommunikationswissenschaftsnahen Tatigkeiten und Forschungsfeldern hin (vgl.
Abschnitt 2.3).

Dennoch liefert ~ die  Spurensuche  zum Begriff ~ Public  Affairs  in
kommunikationswissenschaftlichen Nachschlagewerken derzeit fast keine Ergebnisse.
Im Fischer Lexikon Publizistik Massenkommunikation findet sich der Begriff Public
Affairs lediglich im Artikel zum Thema Public Relations/Offentlichkeitsarbeit. Hier wird
Public Affairs im selben Satz wie Lobbying als auf spezielle Bezugsgruppen
ausgerichtete PR, die ,mit einer Reihe von Spezialausdriicken, meist Anglizismen*
belegt wird, bezeichnet (Noelle-Neumann, Schulz, Wilke 2009: 569). Die weitere Suche
in Uberblicksdarstellungen zur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft bringt
keine Ergebnisse. Die entsprechenden Bande erwéhnen den Begriff Public Affairs nicht
(vgl. z.B. Maletzke 1998; Pirer 2003; Burkart, 2002). Um in solchen grundlegenden
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Darstellungen aufzutauchen, ist das Forschungsfeld Public Affairs vermutlich noch zu
speziell oder zu neu, dort geht es eher um Ubergeordnete Schlagworte wie
Kommunikator- und Journalismusforschung, Medienaussagenforschung,
Rezipientenforschung etc. Teilweise wird jedoch zumindest der Forschungsbereich
Politische Kommunikation benannt und beschrieben (z.B. Kunczik, Zipfel 2005: 84-103;
Bonfadelli, Jarren, Siegert 2005: 359-88). Publikationen zu politischer Kommunikation
bringen ebenfalls keine erganzenden Ergebnisse zu Tage. Sie thematisieren Public
Affairs oft gar nicht oder nur implizit ohne Nennung des Begriffes (z.B. Kamps 2007,

Jarren, Donges 2006).

Diese Ergebnisse zeigen, dass es sich bei Public Affairs um einen noch neuen
Forschungsbereich in der Kommunikationswissenschaft handelt, der bislang nicht
intensiv untersucht wurde, sich aber in Teilen und als Begriff bereits in der aktuellen
Forschung abzeichnet. Als Ansatzpunkt flr Untersuchungen zu Public Affairs knlipfen
Studien in ihren Begrifflichkeiten an die PR-Forschung an, und auch die
schlagwortartigen Spuren von Public Affairs in der Kommunikationswissenschaft finden
sich in der Regel eher im Kontext der PR-Forschung als in allgemeiner oder

Uberblicksliteratur der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft wieder.

Um einen Uberblick Uber den Begriff Public Affairs zu bekommen, bleibt also die
Betrachtung verschiedener Arbeiten in diesem Forschungsbereich und die Bezugnahme

auf die dort erarbeiteten Definitionen.

Die wohl intensivste, aber im Ergebnis wenig auf den Punkt gebrachte definitorische
Arbeit am Begriff Public Affairs leistete bislang Stephanie Opitz in ihrer Arbeit mit dem
Titel ,Public-Affairs-Beratung in Deutschland. Organisations- und Tatigkeitsspektrum®
aus dem Jahr 2004.° Nach begriffstheoretischer Annéherung und empirischer

Uberprufung definiert sie abschlieRend ausfiihrlich:

.Public Affairs sind die Disziplin der politischen Kommunikationsberatung, die der
Steuerung von Entscheidungsprozessen an der Schnittstelle zischen Wirtschaft, Politik

und Gesellschaft dient.

Organisationsinterne oder -externe Public Affairs-Berater — organisiert oder
nichtorganisiert, privatwirtschaftlich oder 6ffentlich/staatlich/hoheitlich — beraten und

unterstitzen ihre Auftraggeber darin, gegentber gesellschaftspolitischen sekundéren

®> Genauere Erlauterungen zu dieser und den im Weiteren aufgefiihrten Studien vgl. Abschnitt
2.3.
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Stakeholdern, schwerpunktmafig politischen Entscheidungstréagern, die Interessen ihrer
Organisation vor allem auf personlicher Ebene per direkter, individueller Kommunikation
zu vertreten. Zu dieser Beratungsleistung qualifizieren sie vor allem ein
Hochschulstudium, stark ausgepragte kommunikative Fahigkeiten, umfassendes
Wissen Uber Funktionsweise und Ablaufe in der Politik sowie eine reflektierte Haltung zu
eigenen ethischen Prinzipien. Zudem verfligen sie, bezogen auf ihre Biografie, Uber

praktische Erfahrungen im politischen Bereich und die entsprechenden Kontakte.

Ihr Ziel ist es, die vertretene Organisation mit Hilfe kommunikativer, politischer und
juristischer Expertise proaktiv in (gesellschafts-)politische Entscheidungsprozesse zu

involvieren.

Dieses Ziel wird mit einer Public Affairs-Konzeption erreicht, die — auf stetigem
Informationsfluss basierend — relevante Themen und Adressaten identifiziert und
analysiert und insbesondere per Lobbying, Coalition Building und Issues Management
strategisch umsetzt. Diese Strategien manifestieren sich in ungebréauchlichen,

unmittelbaren und mittelbaren Malinahmen.” (Opitz 2004 85)

Opitz bezieht sich in ihrer Arbeit auf kein kommunikationstheoretisches Modell. Bewusst
voraussetzungsfrei nahert sie sich ausgehend von verschiedenen Lexika Uber die
wissenschaftliche Literatur dem Begriff Public Affairs. In der klassischen PR-Theorie
oder auch in der Systemtheorie sieht sie Public Affairs nicht oder hdchstens implizit
erwahnt. Als Beginn einer mdglichen Theoriediskussion zu Public Affairs betrachtet sie
verschiedene Sichtweisen auf Public Affairs (Opitz 2004: 12).

Weniger detailliert formulieren Hoffmann, Steiner und Jarren in ihrer Studie ,Politische
Kommunikation als Dienstleistung. Public-Affairs-Berater in der Schweiz* aus dem Jahr
2007 ihren Arbeitsbegriff von Public Affairs:

,Definitionen sind vielfaltig, wir bezeichnen Public Affairs als ein Tatigkeitsfeld aus
Strategien und Techniken zur Gestaltung der nicht-6ffentlichen und 6ffentlichen
Kommunikation eines Akteurs mit politisch relevanten Anspruchsgruppen. Dienstleister
im Bereich Public Affairs filhren Public Affairs in einem Auftragsverhéltnis durch
und/oder beraten Klienten bei der Durchfihrung von Public Affairs.” (Hoffmann, Steiner,
Jarren 2007: 11)

Die Autoren ordnen Public Affairs gesellschaftstheoretisch ein:

~Wir orientieren uns an der Modernisierungstheorie von Richard Muinch, die die

Moderne als einen dialektischen Prozess der Differenzierung und Interpenetration
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begreift und die Vermittlung unterschiedlicher Handlungslogiken als besondere
Herausforderung beschreibt. Systemulbergreifende Vermittlung wird per se als
Kommunikation konzeptualisiert, die Moderne wird SO Zu einer
Kommunikationsgesellschaft, in der dariber hinaus den Massenmedien eine besondere
Bedeutung zukommt. Vor diesem Hintergrund kann Public Affairs als eine
Kommunikationsdienstleistung beschrieben werden, welche eine notwendige Expertise
zur Vermittlung von Handlungslogiken insbesondere zwischen Politik, Wirtschaft und
Medien zur Verflgung stellt. Idealtypisch  erhéht eine  professionelle
Beratungskommunikation  die Reflexivitat  von miteinander  verflochtenen
Handlungssystemen.” (Hoffmann, Steiner, Jarren 2007: 14) Eine Anknipfung an die

Parameter der Systemtheorie soll vor diesem Hintergrund erméglicht werden.

Bezug nehmend auf vorhandene wissenschaftliche und praxisorientierte Literatur
definiert Helene Stolzenberg in ihrer Arbeit ,Die Professionalisierung von Public Affairs

in Deutschland. Eine Befragung von Public Affairs-Beratern* aus dem Jahr 2005:

~Public Affairs bezeichnen eine Kommunikationsdisziplin an der Schnittstelle zwischen
Politik, Wirtschaft und Gesellschaft. Sie beschreiben jenen Ausschnitt der
professionellen Kommunikation von Unternehmen und Verbé&nden, der die Beziehungen
zu Gruppen in Politik und Burokratie und gesellschaftlichen Einflussgruppen analysiert
und planvoll managt. Public Affairs ist das strategische Management von

Entscheidungsprozessen.” (Stolzenberg 2005: 9)

Stolzenberg bezieht sich in ihrer Arbeit auf keinen kommunikationswissenschaftlichen
Theorieansatz, sondern wahlt vor allem eine berufssoziologische Herangehensweise an
den Arbeitsbereich Public Affairs. Die begriffliche Annaherung erfolgt auf der Basis der

definitorischen Literaturanalyse.

Nach Ulrich Bihler, der seine Studie ,Public Affairs Management. Potenziale, Chancen
und Entwicklungen aufgezeigt unter besonderer Bertcksichtigung 0Okonomischer,
politischer und kommunikativer Aspekte” im Jahr 2007 vertffentlichte, kann Public
Affairs Management als ,...ein Versuch aufgefasst werden, Grenzen einer
Unternehmenskommunikation, die mit den Grenzen der Dimension zusammenfallen,
welche mit PR-MalRBhahmen bearbeitet werden kann, durch die Integration einer neuen
Kommunikationsfunktion in die Beziehungen eines Unternehmens zu seinen Umwelten
zu Uberschreiten.” (Bihler 2007: 10)

Bihler ist zwar ein Kommunikationswissenschaftler, nimmt jedoch in seiner Arbeit

vorrangig auf politische und 6konomische Hintergriinde und Bedingungen von Public
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Affairs Management Bezug. Auf ein theoretisches Modell der
Kommunikationswissenschaft baut er seine Erdrterungen zu Public Affairs Management
nicht auf. Vielmehr bezieht er sich auf verschiedene Elemente aus der Okonomie, der

Politik und der Gesellschaftstheorie.

Im Kontext der Begriffsdiskussion kann hier also bereits auf einige, wenn auch wage

Definitionen zurtickgegriffen werden.

2.2.2 Wirtschaftswissenschaftliche Perspektive

In  wieweit existieren Begriff und Forschungsfeld Public Affairs in der
Wirtschaftswissenschaft? Aktuell befassen sich zwei Studien konkret mit Public Affairs.
Nicola Berg analysiert in ihrer 2002 erschienenen Studie ,Public Affairs Management.
Ergebnisse einer empirischen Untersuchung in Multinationalen Unternehmen®
ausfiihrlich vorhandene Definitionen von Public Affairs.° Sie bezieht sich hierbei
vorrangig auf Definitionen aus dem angloamerikanischen Raum. Fir ihre eigene Arbeit

definiert sie als Synthese der vorgefunden Formulierungen folgendermalien:

.iIm Rahmen dieser Arbeit wird unter Public Affairs Management die Gestaltung der
Beziehungen zu den externen gesellschaftspolitischen Interessengruppen einer
Multinationalen Unternehmung verstanden. Dessen Ziel ist es, potentielle, latente und
manifeste Konflikte mit diesen Interessengruppen effizient zu handhaben sowie
Wettbewerbsvorteile, die sich durch die Beriicksichtigung oder Beeinflussung
gesellschaftspolitischer Anliegen erdffnen, moglichst weitgehend auszuschépfen. ...
Das Public Affairs Management bezieht sich dabei nicht auf die gesamte Umwelt einer
Multinationalen Unternehmung, sondern lediglich auf die nicht-marktlichen Anliegen und

Interessengruppen.” (Berg 2002: 10)

Auffallig ist an dieser Definition die direkte Einbindung der Ausschdpfung von
Wettbewerbsvorteilen als Zweck von Public Affairs. Gleichzeitig schrankt Berg jedoch
analog zu anderen Definitionen die Zielgruppe von Public Affairs auf den nicht

marktlichen Bereich ein.

® Berg merkt zudem an, dass in der Betriebswirtschaftslehre in der europaischen Forschung bei
der Beschaftigung mit Public Affairs Management meist 6kologische Fragen und ethische Fragen
zur gesellschaftspolitischen Verantwortung von Unternehmen im Vordergrund stiinden (Berg
2002: S. 44).
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Bergs Arbeit liegt als wissenschaftliches Grundverstandnis die anwendungsorientierte
Betriebswirtschaftslehre  zugrunde. Sie betont, dass bei einer solchen
Herangehensweise der Praxisbezug konstitutiv sei und sich die zu untersuchenden
Probleme nicht aus dem Theorie-, sondern aus dem Praxiszusammenhang ergeben. Da
bisher noch kein umfassender und systematischer Ansatz zu Public Affairs Management
vorliege, widme sich ihre Arbeit primér dem Entdeckungszusammenhang der Forschung
(vgl. Berg 2002: 16, 44). Berg nimmt nicht Bezug auf einen speziellen theoretischen

Ansatz, um sich dem Forschungsgegenstand Public Affairs Management zu nahern.

Siedentopp nutzt in seiner Studie ,Public Affairs Management in Deutschland.
Entwicklungen und Perspektiven* aus dem Jahr 2007 mit Bezug auf Althaus et al. eine

Definition von Public Affairs, die aus der Praktikerliteratur entliehen ist:

JAlthaus et al. definieren Public Affairs als ,... das strategische Management von
Entscheidungsprozessen an der Schnittstelle zwischen Politik, Wirtschaft und
Gesellschaft" (2005: 7). Dabei gilt es die Interessen des Unternehmens, der Mitarbeiter
und der Mitglieder im politischen Raum zu vertreten und zu vermitteln. Dies passiert
direkt durch Lobbying und indirekt durch Medien und Meinungsbilder. Public Affairs
Management ... greift den Gedanken der multi-stakeholder Perspektive auf und
versucht die Aktivitaten mit allen relevanten gesellschaftlichen Akteuren zu steuern und
zielt dabei auf eine Art ,interest intermediation’ ab (Michalowitz, 2004).“ (Siedentopp
2007: 11)

Eine eigene Formulierung leitet Siedentopp aus seiner Synthese der bestehenden
Definitionen nicht ab. Ein wesentlicher Unterschied zu Definitionen aus
kommunikationswissenschaftlicher Perspektive ist hier nicht erkennbar, zumal sich

Siedentopp auch auf kommunikationswissenschatftlich orientierte Publikationen bezieht.

In der Fassung seiner Arbeit von 2007 beschrankt sich Siedentopp bei der Annaherung
an das Forschungsfeld Public Affairs auf eine deskriptive Herangehensweise und nimmt
zunéachst auf keine spezielle wirtschaftswissenschaftliche Theorie Bezug. In seiner weit
umfassenderen Verodffentlichung aus dem Jahr 2010 jedoch stellt Siedentopp
ausfuhrlich die theoretische Verwurzelung seiner Studie in den betriebswirtschaftlichen

Theorie zu Resource-based view und Pfadabhangigkeit dar (Siedentopp 2010: 49-99).

Die hier angefuhrten Studien implizieren zwei interpretierende Aspekte. Zum einen
kénnte die Verwendung der Begrifflichkeit ,Public Affairs Management®, statt wie in der
Kommunikations- und Politikwissenschaft vorwiegend Ublich nur ,Public Affairs”, als

Indikator fur eine grundsatzlich andere Betrachtungsweise herangezogen werden. Die
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Begrifflichkeit verweist mdglicherweise auf eine eher prozesshaft orientierte Betrachtung
des Arbeitsfeldes Public Affairs und impliziert hierfir vorab die Zuweisung von
Management-Attributen — ein mdglicher Aspekt des Arbeitsbereiches, der im Weiteren
zu untersuchen bleibt. Zum anderen fallt auf, dass zumindest Nicola Berg marktliche
Aspekte bei der Beschreibung des Begriffes in den Vordergrund stellt, in ihrer Definition
die Optimierung marktlicher Ergebnisse als Ziel benennt, und gleichzeitig als Zielgruppe
von Public Affairs Management alle nicht-marktlichen Zielgruppen definiert, explizit auch
die ,Offentliche Meinung“. Dies spricht fir einen anderen, weiter gefassten
Funktionsbegriff von Public Affairs, als er in der kommunikationswissenschaftlichen
Literatur zu finden ist. Auch fallt auf, dass im definitorischen Rahmen kein Bezug
genommen wird auf PR, die PR-Forschung oder die entsprechende Literatur. Fraglich
ware, wie in diesem Kontext PR definiert werden wirde — vermutlich als ein Instrument
von Public Affairs. Diese Betrachtungsweise von Public Affairs setzt dann die in der
Betriebswirtschaftslehre gangige Auffassung von PR fort, die PR als ein Instrument im

Marketing-Mix identifiziert.” Hier wére dann auch Public Affairs zu verorten.

Ein Blick in Lexika und Nachschlagewerke der Wirtschaftswissenschaft zeigt kaum
Spuren von Public Affairs als Begriff oder Tatigkeitsfeld. Artur Wolls Wirtschaftslexikon
verzeichnet nur einen Eintrag ,Public Relation“, der definiert und einige Methoden von
PR benennt. Public Affairs gehort jedoch nicht dazu (Woll 2008: 640). Ebenso wird in
von Normanns Wirtschaftslexikon (v. Normann 1999: 351) und im dtv Wirtschaftslexikon
(Rittershofer 2005: 810) zwar Public Relations als Schlagwort erlautert, Public Affairs
aber weder separat noch in den entsprechenden Artikeln erwahnt. Weder Public Affairs
noch Public Relations finden sich in Hermann Mays Lexikon der 6konomischen Bildung
aus dem Jahr 2006. Die aktuellste Auflage von Gablers Wirtschaftslexikon listet den
Begriff ,Public Affairs”, verweist dann jedoch hierunter lediglich auf den Artikel ,Public
Relations* (Reisewitz 2010: 2491-96). Dort findet sich keine weitere Erw&hnung von
Public Affairs als Begriff. Es kann also davon ausgegangen werden, dass hiermit auf ein

Synonym verwiesen werden soll.

" vgl. z.B.: ,Innerhalb der Wirtschaftswissenschaften, insbesondere in Marketinglehrbiichern,
wird PR haufig als ein Instrument innerhalb der Kommunikationspolitik oder des
Kommunikationsmixes von Unternehmen aufgefasst. Kommunikationspolitik wird  neben
Produkt-, Preis- und Distributionspolitik wiederum als ein Bereich innerhalb des ,Marketing-
Mixes" definiert. PR wird in der klassischen Marketinglehre dem Marketing prinzipiell
untergeordnet, als unternehmensbezogene Tatigkeit, die mir einem bestimmten

Instrumentenensemble arbeitet, aufgefasst.” (Bentele 2003: 55)
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Abgesehen von den oben angefiihrten Folgerungen aus den zwei grof3eren Studien zu
Public Affairs gibt die Wirtschaftswissenschaft lediglich wage Orientierung zur
Begriffsdefinition von Public Affairs. Als Forschungsgegenstand ist der Arbeitsbereich
Public Affairs jedoch bereits erkennbar und mit zwei grof3en Studien, von denen eine

Anknupfungspunkte zu Theorien der Disziplin formuliert, prasent.

2.2.3 Public Affairs als Begriff und Gegenstand der Politikwissenschaft

Inwiefern sind Public Affairs ein Gegenstand der Politikwissenschaft? Obgleich die
Relevanz des Forschungsbereiches fir politische Entscheidungsprozesse offensichtlich
ist, legt die Literaturrecherche zunachst die Vermutung nahe, dass der Begriff Public
Affairs bis heute nur sehr eingeschrankt in politikwissenschaftlichen Untersuchungen
abgebildet wird. Wie in der Kommunikationswissenschaft und  der
Wirtschaftswissenschaft auch, sind nur vereinzelt politikwissenschaftliche Studien unter
dem Stichwort Public Affairs zu finden. Hierzu z&hlen unter anderem die Arbeiten von
Speth und Priddat (2007) und Milinewitsch (2005), auf die im Folgenden Bezug
genommen werden wird. Auch Milinewitsch verweist in der Analyse des
Forschungsstandes auf das Fehlen von entsprechenden Studien: ,Die deutsche
Politikwissenschaft hat dem Phanomen der individuellen Interessenvermittiung durch
externe Public Affairs-Dienstleister bisher kaum Beachtung geschenkt* (Milinewitsch
2005: 13), fasst er zusammen: ,Das mag daran liegen, dass es sich um einen relativ
neuen Akteur handelt. ... Das Feld der Akteure hat sich erweitert. Weil sich Formen und
Akteure der Einflussnahme rasant verandern, ist der Forschungsbedarf dringend
gegeben. Notig ist ein Blick in die Praxis der handelnden Akteure.“ Er verweist auf die
bereits existierende Praktikerliteratur, die hier im Abschnitt 2.2.4 beschrieben wird,
sowie auf bestehende Untersuchungen zum Thema Lobbying und Verbande, die
teilweise implizit auch das Arbeitsgebiet Public Affairs beriihren. Recherchen bringen
neben den hier angeflihrten keine weiteren politikwissenschaftlichen Publikationen
hervor, die Public Affairs explizit in ihrem Titel fiuhren. Ebenso bleibt die Suche nach
dem Stichwort in gangigen Lexika der Politikwissenschaft erfolglos: Weder das ,Kleine
Lexikon der Politik* (Nohlen 2001), noch ,Das Politiklexikon* (Schubert, Klein 2003),
noch ein weiteres ,Politiklexikon“ (Holtmann 2001) oder das ,Kleine Politik-Lexikon*“
(Lenz, Ruchlak 2001) verzeichnen einen Eintrag ,Public Affairs” (vgl. Siedentopp 2010:
9).
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Ein Blick auf die klassischen Teildisziplinen der Politikwissenschaft - politische Theorie,
Systemlehre und Vergleich politischer Systeme, Internationale Beziehungen, Didaktik
der Politik und politisches Lernen (Sarcinelli 2005: 23) - lasst vermuten, dass auch tber
diesen Weg ein moglicher Forschungsbereich Public Affairs mit relevanten Ergebnissen
zu definitorischen Fragen kaum zu verorten ist. Als weitere Arbeitsfelder der
Politikwissenschaft gibt die Literatur die historische Politikforschung, linguistische
Forschung und das Spannungsfeld von Medien und Politik wieder. Das hier
anknupfende Schlagwort ,Politische Kommunikation* fihrt zu einer groRen Anzahl von
Veroffentlichungen zu verschiedensten Themen und verweist auf eine intensive
wissenschaftliche Aktivitdt. Hier ware auch ein Forschungsbereich Public Affairs zu

verorten.

Inwieweit ist der Forschungsbereich ,Politische Kommunikation* also Anknupfungspunkt
fur eine Untersuchung des Begriffes und Téatigkeitsfeldes Public Affairs? Seit den 1980er
Jahren wird in der Wissenschaft interdisziplinar, also auch aus politikwissenschatftlicher
Sicht, Uber die ,politisch-medialen Machtverhéltnisse* (Tenscher 2003: 20) debattiert
(u.a. Schatz 1979; Kepplinger 1985; Kaase 1986; Jarren 1988; Sarcinelli 1991; Saxer
1992; Linenborg 1999). Diese Debatte bezieht sich auf drei Untersuchungsebenen. Auf
der Makroebene betrachtet sie das Verhaltnis von Politik, Journalismus und
Offentlichkeit. Auf der Mesoebene untersucht sie die Beziehungen organisierter
Politikvermittlung, in der Regel konzentriert auf politische Offentlichkeitsarbeit, zu den
politischen Organisationen einerseits und zu den journalistischen Redaktionen
andererseits. Auf der Mikroebene werden Interaktionen von Politikern, politischen
Offentlichkeitsarbeitern und Journalisten analysiert (Tenscher 2003: 20-21). Insgesamt
geht es hier in erster Linie um die Entstehung medialer, politikbezogener Offentlichkeit,
nicht vorrangig um Akteure wie Public Affairs-Praktiker, die aufRerhalb des
Aktionsradius’ politischer Offentlichkeitsarbeit eine noch genauer zu definierende Rolle
mit dem vermuteten Ziel der Beeinflussung des politischen Geschehens und der
entsprechenden demokratischen Entscheidungsprozesse anstreben. Weiter gefasste
Definitionen von politischer Kommunikation wirden jedoch Public Affairs mit
einbeziehen, zum Beispiel Graber und Smith, nach deren Lesart Public Affairs-Praktiker
ebenso wie Lobbyisten unter dem Begriff ,Interessenvertreter zu verorten sind (Graber,
Smith 2005: 479-507).

Hier wirde also eine weitere Suche nach der Begrifflichkeit Public Affairs viel
versprechend sein. Jedoch féllt die Betrachtung von verschiedenen Verdéffentlichungen

zum Thema politische Kommunikation hinsichtlich des Terminus Public Affairs ebenfalls
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nahezu ergebnislos aus. Weder das Diusseldorfer Forum Politische Kommunikation
(2008) oder Ulrich Sarcinelli (2009), weder Winfred Schulz (2008), Markus Rhomberg
(2009) oder Thomas Roessing (2007), weder Jens Tenscher (2003) noch Barbara
Pfetsch (2003) im internationalen Vergleich von politischer Kommunikationskultur
thematisieren Public Affairs als Terminus oder als sich entwickelnden Tatigkeits- oder

Forschungsbereich.

Lediglich in Rainer Portners Text zu Lobbying in Berlin ist ein Verweis auf Public Affairs-
Agenturen und somit die hier im Fokus stehende Begrifflichkeit zu finden. Dies
geschieht jedoch lediglich im Kontext der Beschreibung verschiedener Akteure in der
Hauptstadt. Public Affairs im Detail sind auch hier kein Untersuchungsgegenstand
(Portner 2004: 111). Es scheint folglich, dass in Publikationen zum Schlagwort
Politische  Kommunikation ein so benannter und damit identifizierbarer

Forschungsbereich Public Affairs bislang ebenfalls vergeblich zu suchen ist.

Erganzend sollte noch erwédhnt werden, dass das Forschungsfeld politische
Kommunikation per Definition kein zwingender Forschungsbereich im Kanon der
Politikwissenschaft ist. ,Unbeschadet des unbestreitbaren Bedeutungszuwachses von
Kommunikation in der Politik ist es aufgrund des professionsinternen
Beharrungsvermdgen und einer verbreiteten Neigung, an tradierten curricularen
Schwerpunkten festzuhalten, in Deutschland durchaus noch mdglich, sich im
politikwissenschaftlichen Studium mit Gegenstandsbereichen, Fragestellungen und
Befunden politischer Kommunikationsforschung ausdriicklich nicht zu beschaftigen®,
konstatiert Sarcinelli (2005: 23). Vielmehr entstinden Untersuchungen zu politischer
Kommunikation meist an der Schnittstelle zur Kommunikationswissenschaft bzw.

interdisziplinar.

Um die Bedeutung des Begriffes in der Politikwissenschaft weiter zu verfolgen, bleibt
also der Blick in politikwissenschaftliche Studien, die Public Affairs konkret
thematisieren. So definiert Milinewitsch folgendermalRen: ,Public Affairs (PA) betreibt
das Management der Kommunikation mit allen an politischen Prozessen beteiligten
Akteuren. PA bedient sich dabei der Methoden von klassischer PR (Presse- und
Offentlichkeitsarbeit), Lobbying und Issues Management. Bei PA handelt es sich um
einen aktiven, strategisch geplanten und dialogorientierten Prozess, um die Interessen
eines Unternehmens oder einer Organisation gegenuber dem politischen Raum zu

kommunizieren.” (Milinewitsch 2005: 31)
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Dem Forschungsfeld Public Affairs nahert sich Milinewitsch in seiner Arbeit vornehmlich
Uber die Abgrenzung gegeniber PR und Lobbying. Er legt in aller Kirze den
Forschungsstand hierzu dar, ohne auf spezielle Theorien oder Modelle Bezug zu

nehmen.

Im Jahr 2005 erschien das ,Handlexikon Public Affairs” in der Reihe ,Public Affairs und
Politikmanagement”, die das Deutsche Institut fir Public Affairs DIPA (vgl. Abschnitt 1)
herausgibt. Die Politikwissenschaftler Marco Althaus, Sven Rawe und der Journalist
Michael Geffken sind die Herausgeber, die mit einer Vielzahl von wissenschaftlichen
Uberblicksartikeln ,die Teilbereiche, die das Deutsche Institut fir Public Affairs als
zentral fUr die Aus- und Weiterbildung erachtet* (Althaus, Geffken, Rawe 2005: 9), in
Public Affairs und Politikmanagement erlautern. Vor diesem Hintergrund definieren sie
Public Affairs folgendermafien: ,Public Affairs ist das strategische Management von
Entscheidungsprozessen an der Schnittstelle zwischen Wirtschaft, Politik und
Gesellschaft. Public Affairs organisiert die externen Beziehungen einer Organisation vor
allem zu Regierungen, Parlamenten, Behodrden, gemeinden sowie Verbanden und
Institutionen — und zur Gesellschaft selbst. Public Affairs heil3t Vertretung und
Vermittlung von Unternehmens-, Mitarbeiter- und Mitgliedsinteressen im politischen
Kontext, direkt durch Lobbying von Entscheidungstrdgern und indirekt Gber
Meinungsbildner und Medien.” (Althaus, Geffken, Rawe 2005: 7)

Wie es die Form eines Lexikons nahe legt, beziehen sich die Autoren in der Erklarung
des Begriffes nicht auf eine Theorie. Im Lexikon selbst werden zwar
Kommunikationstheorien wie zum Beispiel Agenda Setting (ebd. 99-100) vorgestellt,
jedoch findet keine Erlauterung von Public Affairs auf der Basis eines politik- oder

kommunikationswissenschaftlichen Theoriemodells statt.

Rudolf Speth und Birger P. Priddat beziehen sich in ihrer Veréffentlichung ,Das neue
Lobbying von Unternehmen: Public Affairs* von 2007 definitorisch auf das angefihrte
Handlexikon Public Affairs von Marco Althaus, Michael Geffken und Sven Rawe und
beschreiben Public Affairs folgendermafien: ,Public Affairs ist ein Oberbegriff, der
mehrere Aktivitaten zusammenfasst; im Kern ist und bleibt Public Affairs Lobbying. Auf
der einen Seite geht es darum, Regierungen, Parlamente, Behtrden, Gemeinden und
Verbande zu beeinflussen, auf der anderen Seite ist auch die Gesellschaft als solche
das Ziel des Public Affairs. Damit setzt sich Public Affairs aus der eher diskreten
Interessenreprasentation in der Politik und aus der Beratung von Politikern und der

exportorientierten Offentlichkeitsarbeit zusammen.* (Priddat, Speth 2007: 9)
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Speth und Priddat bearbeiten das Thema Public Affairs mit politikwissenschaftlichem
Hintergrund aus einer interdisziplindren Perspektive heraus auf der Basis der aus der

Wirtschaftswissenschaft stammenden Principal-Agent-Theorie.

Warum in der Politikwissenschaft bisher das Schlagwort Public Affairs nicht intensiver
Widerhall findet, ist unklar. Vermutlich wird sich aufgrund der offensichtlichen Relevanz
der mit Public Affairs bezeichneten Arbeitsprozesse auch die Politikwissenschaft des
Tatigkeitsfeldes und seiner zu vermutenden Einflussbeziehungen in der Zukunft
intensiver annehmen. Vorerst muss in diesem Kontext hingenommen werden, dass wie
in den beiden anderen beschriebenen Disziplinen auch die Ergebnisse aus der
Politikwissenschaft nur eine vage Annaherung an den Begriff Public Affairs aus
politikwissenschaftlicher Perspektive erlauben und keine far die
kommunikationswissenschaftliche Betrachtung relevante theoretische Basis geschaffen

haben.

2.2.4 Praxisorientierte Sichtweise

2241 Ratgeber und Praxishandbicher

Das Praxishandbuch zum Thema Public Affairs des Kommunikationswissenschatftlers
Peter Koppl ist zwar erst 2000 erschienen, liegt aber bereits in einer Uberarbeiteten
Fassung mit geandertem Titel vor (vgl. Abschnitt 2.3). Peter Kdppls Definition aus dem
Jahr 2000 verbindet funktionale und praktische Aspekte: ,Public Affairs ist die
Managementfunktion, die daflr verantwortlich ist, das gesellschaftliche Umfeld einer
Organisation zu analysieren und zu interpretieren sowie die entsprechenden Antworten
und Aktionen darauf zu organisieren. Es ist eine strategische Unternehmensfunktion, die
durch den koordinierten Einsatz aller relevanten Kommunikationsinstrumente die

Erreichung der Unternehmensziele unterstutzt.” (Koppl 2000: 11)

Schonborn und Wiebusch definieren explizit aus ausfuhrender Perspektive: ,Public
Affairs ist aus der Sicht der Praxis als eine Ubergeordnete Managementaufgabe zu
verstehen .... Sie setzt an der Schnittstelle zwischen Gesellschaft, Politik und Wirtschaft
an und bezieht sich damit auf alle Aktivitdten eines Unternehmens oder einer Institution,
die dazu eingesetzt werden, um die eigenen Anliegen gegeniber Regierungen,
Ministerien, Parteien oder offentlichen Amtern auf regionaler, nationaler und
internationaler Ebene zu vertreten. Public Affairs ist ein aktiver, strategisch geplanter,

dialogorientierter Prozess, in dessen Verlauf sachliche Informationen in die jeweils
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notwendigen Bahnen gelenkt werden mit dem Ziel, die jeweils spezifischen politischen
Interessen nachhaltig zu vertreten und konstruktive Lésungen fir Problemstellungen zu
erarbeiten.” (Schonborn, Wiebusch 2002: 31)

Zu beachten ist bei beiden Definitionen die institutionelle Verortung von Public Affairs
als Ubergeordnete Managementsaufgabe. Hierin spiegelt sich auch der professionelle

Selbstvermarktungskontext einer solchen Kontext Publikation wieder.

2.2.4.2 Sichtweise von berufsspezifischen Organisationen

Unterschiedliche berufsspezifische Organisationen definieren Public Affairs als eines
ihrer Arbeitsfelder. So zum Beispiel die Deutsche Gesellschaft fur Politikberatung
degepol e.V. im Jahr 2008. Sie kategorisiert Public Affairs als einen von drei

Bestandteilen der Politikberatung® folgendermafRen:

~Public Affairs ist das strategische Management von Entscheidungsprozessen im Dialog
zwischen Politik, Wirtschaft und Gesellschaft. Es bindet Unternehmen, Verbande,
Interessengruppen und Organisationen in diese Prozesse nachhaltig ein. Public Affairs
organisiert die externen Beziehungen einer Organisation, vor allem zu Regierungen,
Parlamenten, Behdrden und Gemeinden. Public Affairs heil3t Vertretung und Vermittlung
von Organisations-, Mitarbeiter- und Mitgliederinteressen in einem politischen Kontext.
Dies kann direkt oder indirekt, Uber Entscheider und Meinungsbildner, oder Uber

klassische Werbung und Medien geschehen.

Public Affairs ist dabei nicht auf wirtschaftliche Interessen beschrankt, sondern bezieht
soziale, gesellschaftliche und andere Interessen mit ein. Die Spannweite von Public
Affairs reicht von der Mitgestaltung des legislativen und administrativen
Tatigkeitsumfeldes bis zur aktiven Beteiligung an kontroversen o6ffentlichen Debatten.
Dabei basiert Public Affairs auf der Erkenntnis, dass gerade die Wirtschaft in immer

starkerem Mal im 6ffentlichen Bereich agieren muss.” (Althaus et al 2005b: 9-10)

Auch hier wird Public Affairs als strategieorientierte Managementaufgabe definiert.
Zudem fallt auf, dass hier viele Kommunikationskanale, wie Medien und sogar auch

Werbung, als mdgliche Wege von Interessenvermittlung benannt werden. Im Vergleich

® Die anderen Bestandteile sind Kampagnenberatung und Politikfeldberatung.
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zu den wissenschaftlichen Betrachtungen zeigt die Praxisperspektive hier ein anderes
Bild von Public Affairs auf. So auch die private Weiterbildungseinrichtung DIPA
Deutsches Institut fur Public Affairs. Wie bereits im Handlexikon Public Affairs
beschrieben, definiert Althaus hier in seiner Funktion als Griinder und Leiter des DIPA
Public Affairs folgendermafen: ,Public Affairs (PA) ist das strategische Management
von Entscheidungsprozessen an der Schnittstelle zwischen Politik, Wirtschaft und
Gesellschaft. Public Affairs organisiert die externen Beziehungen einer Organisation, vor
allem zu Regierungen, Parlamenten, Behérden, Gemeinden sowie Verbanden und
Institutionen und zur Gesellschaft selbst. Public Affairs heil3t Vertretung und Vermittlung
von Unternehmens-, Mitarbeiter- und Mitgliederinteressen im politischen Kontext, direkt
durch Lobbying (auch: Government Relations), also Kommunikation mit und Beratung
von Entscheidungstragern; und indirekt tGber Meinungsbildner und Medien.” (Althaus
2008) Auch hier sind Medien als Weg von Public Affairs benannt.

Die selben Merkmale weist auch die Definition der DPRG auf: ,Public Affairs sind das
interessengeleitete, strategische Management  von Entscheidungs- und
Kommunikationsprozessen im politischen und gesellschaftlichen Umfeld.” (Online in
Internet: http://www.dprg.de/statische/itemshowone.php4?id=145. Stand: 20. Februar
2011).

2.2.5 Arbeitsdefinition von Public Affairs

Welche Gemeinsamkeiten zeigen die zitierten Definitionen, welche verallgemeinernde
und gleichzeitig im Forschungskontext prazisierende Definition |asst die Vielzahl der

Begriffserklarungen zu?

Um zu einer Arbeitsdefinition fur die hier durchzufiihrende Untersuchung zu kommen,
sollen zunachst aus den vorhandenen Definitionen die Aspekte herausgefiltert werden,
die sich vorrangig auf Public Affairs im Sinne einer von externen Beratern zu
erbringenden Dienstleistung beziehen. Hierzu zéhlen sowohl die Aspekte, die die
Ausfihrenden mit ihrem speziellen beruflichen Hintergrund naher beschreiben, also
auch solche, die sich auf die Mittel der von externen Dienstleistern erbrachten Leistung

beziehen.

Die von Opitz erarbeitete Definition lie3e sich folglich so reduzieren: ,Public Affairs sind
die Disziplin der politischen Kommunikationsberatung, die der Steuerung von

Entscheidungsprozessen an der Schnittstelle zwischen Wirtschaft, Politik und
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Gesellschaft dient. ... lhr Ziel [der Public Affairs-Praktiker, Anm. BOK] ist es, die
vertretene Organisation® mit Hilfe kommunikativer, politischer und juristischer Expertise
proaktiv in (gesellschafts-)politische Entscheidungsprozesse zu involvieren.” (Opitz
2004: 85)

Fraglich ist, ob der Begriff ,politische Kommunikationsberatung” eine innerhalb eines
Unternehmens ausgefuhrte Téatigkeit adaquat beschreibt. Inwieweit Public Affairs-
Verantwortliche in Unternehmen tatséchlich beratend oder auch oder eher ausfiihrend
auf unterschiedlichsten Ebenen tatig sind, bleibt in einzelnen Studien fur die jeweiligen
Untersuchungsobjekte herauszufinden. Fir den Untersuchungsgegenstand dieser
Arbeit ist in jedem Fall eine weiter gefasst Definition nétig, um diesen mdglichst
umfassend abzubilden. Hoffmann, Steiner und Jarren beschreiben Public Affairs etwas
allgemeiner. Bereinigt um die auf externe Berater bezogenen Teile wirde ihre Definition

lauten:

.Public Affairs bezeichnet ein Tatigkeitsfeld aus Strategien und Techniken zur
Gestaltung der nicht-6ffentlichen und o6ffentlichen Kommunikation eines Akteurs mit

politisch relevanten Anspruchsgruppen.” (vgl. Abschnitt 2.2.1)

Die von Stolzenberg und Siedentopp entwickelten Definitionen fligen keine zentralen
bislang nicht implizit erwahnten Aspekte hinzu. Stolzenberg verweist aber ebenso wie
Opitz auf weitere Zielgruppen als nur die von Siedentopp und Hoffmann, Steiner und
Jarren in ihrem Forschungskontext benannte politische Ebene. Nicola Berg hingegen
schrankt in ihrer Definition auf anderer Ebene ein. Sie bezeichnet als Zielgruppen der
Public Affairs-Aktivitaten von grof3en Unternehmen ,,...lediglich [deren, Erganzung BOK]
nicht-marktliche Anliegen und Interessengruppen” (Berg 2002: 10), eine Einschrankung,
die hinsichtlich der hier zu untersuchenden Konzernreprasentanzen zu Uberprifen ist
und zudem eine genaue Abgrenzung erforderlich macht, wo bei Interessen
gewinnorientierter Organisationen die Grenze zwischen marktlichen und nicht-

marktlichen Anliegen zu ziehen ist.

Diese Studie soll mit den Berliner Konzernreprasentanzen der DAX-Unternehmen einen
speziellen Ausschnitt von Public Affairs analysieren und beschreiben. Die
unterschiedlichen Dimensionen, die zur Beschreibung des Téatigkeitsfeldes untersucht

werden sollen, missen hierflr zunéchst identifiziert und benannt werden. Daher ist als

° Die Formulierung bezieht sich hier zwar ebenfalls auf eine von Externen vertretene

Organisation, das Wort Unternehmen kodnnte hier jedoch analog verwendet werden.
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Arbeitsbegriff von Public Affairs vorab eine mdglichst wenig auf externe Berater
bezogene, wenig konkretisierende Definition zu benennen. Nach der Betrachtung der
Definitionen in verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen ist folglich die Nutzung der
Ausformulierung von Hoffmann, Steiner und Jarren, unter Bertcksichtigung der Multi-
Stakeholder-Perspektive erweitert um gesellschaftspolitische Aspekte, aufgrund ihrer

Universalitat als Grundlage fur diese Untersuchung am besten geeignet. Konkreter:

Public Affairs bezeichnet ein Tatigkeitsfeld aus Strategien und Techniken zur Gestaltung
der nicht-6ffentlichen und o6ffentlichen Kommunikation eines Akteurs mit politisch oder

unter anderen Aspekten relevanten Anspruchsgruppen.

Die praxisorientierten Definitionen haben gemeinsam, dass sie Public Affairs explizit als
eine (teils Ubergeordnete) Managementaufgabe bezeichnen. Dieser Selbstanspruch
muss im Kontext von Aufwertungsbemiihungen im Sinne einer sich entwickelnden
Profession und im Kontext von Beobachtungen zur Institutionalisierung von Public
Affairs betrachtet werden. Ob Public Affairs in den Berliner Konzernreprasentanzen als
eine ,Managementaufgabe“ zu bezeichnen ist wird zu untersuchen sein, sollte jedoch

nicht vorab als Gegebenheit in einen definitorischen Arbeitsbegriff einflie3en.

Die institutionellen Definitionen von Public Affairs sind insofern interessant, als dass
zum Beispiel die degepol mit der Zuordnung von Public Affairs als eines von drei
untergeordneten Standbeinen des Arbeitsfeldes Politikberatung eine andere begriffliche
Landkarte 6ffnet, als dies die meisten anderen Definitionen tun. Um mehr Klarheit Giber
Formulierungen und Standpunkte zu Hierarchien rund um Public Affairs zu gewinnen,
soll im Folgenden die Positionierung von Public Affairs gegenuber Public Relations und

Lobbying betrachtet werden.

2.2.6 Public Affairs und Public Relations

Public Affairs und Public Relations sind nicht dasselbe — soviel steht fest. Aber viel mehr
auch nicht: Bereits bei der Untersuchung der im Moment vorliegenden Definitionen von
Public Affairs zeigte sich, wie wenig eindeutig sich bisher das Eine vom Anderen
trennen lasst'®, begrifflich wie funktional. Im Folgenden werden drei verschiedene

Modelle an der vorhandenen Literatur entlang nachgezeichnet und entwickelt, um die

19 Noch 1992 beschrieb zum Beispiel Faulstich die Begriffe als Synonyme (Faulstich 1992: S. 7).
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Beziehung zwischen Public Affairs und Public Relations fallbezogen systematisch

darzustellen.

2.26.1 Public Affairs als Teilmenge von Public Relations

Tats&chlich sind die in der PR-Forschung gebréuchlichen Definitionen von Public
Relations meist so weit gefasst, dass sie Public Affairs so, wie der Begriff nach

intensiver definitorischer Betrachtung verstanden werden kann, implizit mit einschlief3en:

,Public Relations is the management of communication between an organization and its
publics.” (Grunig, Hunt 1984: 6)

Diese grundlegende Standarddefinition von Public Relations, 1984 formuliert von Grunig
und Hunt, ist aulRerordentlich dehnbar. So kdnnte der von Hoffmann, Steiner und Jarren
ausgearbeitete, eher universale Begriff von Public Affairs hier einfach eingesetzt
werden: Das ,Tatigkeitsfeld aus Strategien und Techniken zur Gestaltung“ ware analog
zu ,management‘ zu sehen, ,communication” schlésse die ,nicht-6ffentliche und
offentliche Kommunikation“ gleichermalRen mit ein, ,an organization and its publics”
bezeichnete einen ,Akteur” und seine ,Anspruchsgruppen”. Interpretativ kénnte also
gefolgert werde, dass Public Affairs als Teil vom generalisierenden Oberbegriff Public

Relations gesehen werden kénnen (vgl. Opitz 2004: 9-11).

Gunter Bentele unterscheidet zunachst folgendermalRen zwischen Public Relations und
Public Affairs:

.Public Relations — als das Informations- und Kommunikationsmanagement von
Organisationen mit ihren Umwelten — wird einerseits von Akteuren des politischen
Systems sowie dessen Organisationen (Parteien, Ministerien, Regierungen),
andererseits von den Akteuren aller gesellschaftlichen Bereiche betrieben. Die
Kommunikationsprozesse und -strategien, die von Wirtschaftsakteuren (Unternehmen,
Gewerkschaften, Verbanden) oder anderen gesellschaftlichen Akteuren aus in Richtung
Politik betrieben werden, nennen wir Public Affairs oder Governmental Relations.
Lobbying, das eher den direkten Interessenaustausch auf politischer Ebene bezeichnet,

kann als Teilbereich von Public Affairs aufgefasst werden.” (Bentele 2007: 15)

Bentele unterscheidet hier nach Akteur (Wirtschaft) und Adressat (Politik) der
Kommunikation. Seine vorab gegebene Definition von Public Relations schlief3t jedoch
wiederum den anschliel3end beschriebenen kommunikativen Teilbereich Public Affairs
mit ein. Ein ,Wirtschaftsakteur* ist schlieBlich eine Teilmenge der ,Akteure aller

gesellschaftlichen Bereiche”, ,Kommunikationsprozesse und -strategien, die von
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Wirtschaftsakteuren betrieben werden®, sind schlieBlich auch generell dem
.Informations- und Kommunikationsmanagement von Organisationen mit ihren

Umwelten“ zuzurechnen.

Auch unterstreichen wirde diese de facto Einordnung von Public Affairs als Teil der
Public Relations auf anderer Ebene beispielsweise Gernot Brauer, der in ,Wege in die
Offentlichkeitsarbeit* den ,Leiter Public Affairs als einen Berufstypus der
Offentlichkeitsarbeit beschreibt (vgl. Brauer 1998: 95).

Ulrike Rottgers Ausfuhrungen konnen ebenfalls herangezogen werden, um diese
Zuordnung zu unterstiitzen. Sie beschreibt anhand verschiedener wissenschaftlicher
und praxisorientierter Literatur sowie Uber die Berufsbilddefinitionen der DPRG die
Tatigkeitsfelder von Public Relations als sehr weit gefachert und heterogen, woraus sie
unter anderem die dringende berufspolitische Notwendigkeit der Entwicklung eines
Berufshildes folgert. In diesem Zusammenhang kann aus ihren Formulierungen
abgeleitet werden, dass in den weit gefassten Definitionen von PR als
Kommunikationsleistung zwischen Akteur und Bezugsgruppen auch Public Affairs als

Kommunikationsausschnitt einzuschlieBen waren (vgl. Réttger 2000: 79-82).

Organisation Unternehmen
Public Relations Public Affairs
Bezugsgruppen Politik

Abb. 1: Kommunikationswissenschaft: Public Affairs als Teilmenge von Public Relations

(eigene Darstellung)
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2009 formuliert auch Ulrich Bihler in seiner Untersuchung zu Public Affairs
Management, dass zunachst davon ausgegangen werden konne, ,...dass Public Affairs
Management einen speziellen Bereich der Public Relations darstellt, so dass eine
Begriffsbestimmung zunéchst durch die begriffliche Gleichheit mit diesem Oberbegriff
und dann durch die begrifflichen Unterscheidungen von diesem durchgefihrt werden
kann.” (Bihler 2009: 24).

Insgesamt  kann folglich  grundséatzlich angenommen werden, dass aus
kommunikationswissenschaftlicher Perspektive Public Affairs eher als Teil von Public

Relations gesehen wird (vgl. Abb. 1).

2.2.6.2 Public Relations als Instrument von Public Affairs

In der praxisorientierten Literatur werden Public Relations bzw. dessen spezifische
Instrumente wie Presse- bzw. Medienarbeit oft als Instrumente von Public Affairs
benannt. Anzufiihren wéren hier beispielhaft Peter Képpl (Képpl 2000: 60-64 und 26)
und Schénborn und Wiebusch (Schonborn Wiebusch 2002: S. 79-80). Hoffmann, Jarren
und Steiner belegen 2007 auch empirisch, dass eines von drei zentralen
Tatigkeitsfeldern der Politikberatung die ,politische PR* sei, neben Lobbying und
Kampagnen (Hoffmann, Steiner, Jarren 2007: 108).

Dennoch ist die Literatur hinsichtlich einer expliziten hierarchischen Unterordnung von
Public Relations wunter Public Affairs zurickhaltend. In Bezug auf den
nordamerikanische Kommunikationsraum wird eine solche Hierarchie angenommen: ,In
den USA ist Public Affairs aufgrund seiner strategischen Bedeutung der klassischen PR
Ubergeordnet®, konstatieren Schonborn und Wiebusch (Schénborn, Wiebusch 2002:
23). Dem entgegen stehen prominente Publikationen aus der PR-Forschung, die diese
Ubergeordnete strategische Funktion in der Kategorisierung von PR als
Managementfunktion in Anspruch nehmen. Auch wenn hier Public Affairs nicht explizit
erwahnt sind, wird der der PR zugemessene Stellenwert doch deutlich (vgl. Grunig,
Hunt 1984: 1-11, auch Réttger 2000: 83-95).

Auch Berg benennt ,Offentlichkeitsarbeit* und ,Krisen-PR* als Instrumente des Public
Affairs Managements von multinationalen Unternehmen und fihrt hierflr belegend
weitere Autoren an (Berg 2000: 83). Grundlegend fir die von ihr vorgenommene

Hierarchisierung ist die Definition von Offentlichkeitsarbeit als ,... die systematische
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Information der wichtigsten Interessengruppen einer Unternehmung. lhr Ziel besteht
darin, die Bekanntheit der Unternehmung zu erhéhen, die Unternehmenspolitik zu
erlautert und zu verteidigen, und das Image der Unternehmung in der Offentlichkeit
positiv zu beeinflussen.” (Berg 2000: 87) Eine Definition, die dem Selbstbild der Public
Relations und dem in der Public Relations-Wissenschaft konstatierten Anspruch von
Public Relations als Managementfunktion eines Unternehmens wohl wenig nahe kommt
und wahrscheinlich durch den unterschiedlichen wissenschaftlichen Standpunkt zu
erklaren ist. Sie stellt ganz konkret gegeniber: Public Affairs als Fuhrungsfunktion eines
Unternehmens, die operative und strategische Aspekte beinhaltet und sich auf alle
gesellschaftspolitischen Interessengruppen eines Unternehmens bezieht, Public
Relations als operative Tatigkeit, mittels derer in der Unternehmenspraxis die
Gestaltung der Beziehung zu einer kleineren Anzahl von Interessengruppen, namlich zu
den Medien, sowie die allgemeine Imagepflege in der Offentlichkeit beschrieben wird
(Berg 2000: 12-13).

Grundsatzlich kann davon ausgegangen werden, dass in der Betriebswirtschaftslehre,
vermutlich orientiert an einer angloamerikanischen Sichtweise, eher davon
ausgegangen wird, dass Public Relations als ein Teil bzw. ein Instrument von Public
Affairs zu sehen sind (vgl. Abb. 2).

Unternehmen

¥

Public Affairs Weitere Managementtools

(strategisch orientiert)

(politische) \ Kampagnen

FPublic Relations

Instrumente von

Lobbying Public Affairs

Interessengruppen

Abb. 2: Perspektive der Wirtschaftswissenschaft: Public Relations als Methode von

Public Affairs (eigene Darstellung)
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2.2.6.3 Public Relations und Public Affairs funktional getrennt

In der praxisorientierten Literatur dominiert die Sichtweise einer funktionalen Trennung
von Public Affairs und Public Relations (vgl. Abb. 3). So definiert Képpl: ,Public Affairs
Management ist nicht PR. PR beschrankt sich auf die o6ffentlichkeitswirksame
Darstellung des Unternehmens. Public Affairs hingegen zielt darauf ab, nach Analyse
des politischen und soziotkonomischen Umfeldes bestmdgliche Rahmenbedingungen
zu schaffen.” (Koppl 2003: 19)

Auch Schénborn und Wiebusch vertreten die Meinung, dass die Aufgaben beider
Kommunikationsdisziplinen nicht zu vergleichen seien: ,Wahrend die Hauptaufgabe von
PR die systematische Information der jeweils fir ein Unternehmen relevanten
Teiloffentlichkeiten ist, um ,Vertrauen und Verstandnis fur das unternehmerische
Handeln aufzubauen’, erfordern die sich standig wandelnden Rahmenbedingungen von
Wirtschaft und Politik die aktive strategische Gestaltung des Unternehmensumfeldes.
PA ist damit eine Managementaufgabe, die aufgrund der Sensibilitdt und Komplexitéat
ihrer Thematik auf der Vorstandsebene angesiedelt sein muss. ... In Abhangigkeit von
Aufgabe und den relevanten Zielgruppen wie Medien, Interessengruppen, Politikern
oder Fachleuten werden Public Affairs Instrumente mit denen der klassischen PR
erganzt.“ (Schénborn, Wiebusch 2002: 32)

Beide Autoren lassen ihre Argumentation darauf hin fiihren, dass Public Affairs aufgrund
des funktionalen Unterschiedes zu PR unbedingt auf hochster Ebene in Organisationen
angesiedelt sein muisse. Handelt es sich bei dieser Unterscheidung um ein
Praxisproblem? Das ist moglich, da schlie3lich in der PR immer wieder beklagt wird,
dass die vielfach eingeforderte Einbindung in Managementprozesse und eine
Ansiedlung der PR auf Managementebene nicht oder nur teilweise erfolgt sei. Ein
Problem der Kommunikationsdisziplinen, das nun durch die Héherwertung der Public
Affairs in der Praxis geandert werden soll — so lieBen die Formulierungen der beiden
zitierten Autoren im Rlckschluss vermuten. In jedem Fall muss in der Betrachtung

beider auch das taktische berufspolitische Element mit einbezogen werden.

Grundsatzlich ist davon auszugehen, dass sich eine Betrachtungsweise der funktionalen
Trennung von Public Affairs und Public Relations vor allem in praxisorientierter Literatur

wieder findet.
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Marketin Strat. Unternehmens-
g fuhrung/Management
Public Relations Public Affairs
Aktive Involvierung
Darstellung von Erfolgen, des Akteurs in
Selbstbild, Information gesellschaftliche und
politische Prozesse

Abb. 3: Sichtweise aus der Praxis: Funktionale Trennung zwischen Public Affairs und

Public Relations als Instrument im Marketing Mix (eigene Darstellung)

Ob Public Affairs nun ein Bereich von Public Relations ist, ob Public Affairs und Public
Relations funktional getrennt weitgehend nebeneinander stehen, oder ob Public
Relations eine Technik von Public Affairs ist, das scheint weitestgehend eine Frage der
Perspektive zu sein. Diese Arbeit kann ex ante keine Grundsatzantwort dazu
formulieren, wie die Beziehung zwischen Public Affairs und Public Relations in Theorie
und Praxis generell zueinander angeordnet sind. Es soll jedoch in dieser Studie
Aufschluss dartiber gewonnen werden, wie sich innerhalb der Konzernreprasentanzen
bzw. innerhalb der Konzernstruktur die beiden Arbeitsbereiche zueinander verhalten

und wie diese dort hierarchisch zu verorten sind.

2.2.7 Lobbying und Public Affairs

Auch der Tatigkeitsbereich Lobbying ist schon allein deshalb untrennbar mit Public
Affairs verbunden, weil die beiden Begriffe gelegentlich als Synonyme verstanden
werden. Weitaus gebrauchlicher als Public Affairs und seit Langem auch im deutschen
Sprachgebrauch fest verankert, ist jedoch ,Lobbying“ als Begriff wie als Ph&nomen
haufig negativ konnotiert. Ganz im Gegensatz zu den USA, wo Lobbying ein tendenziell

akzeptierter, teils recht detailliert regulierter Prozess der politischen
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Entscheidungsfindung ist. Hierzulande wird Lobbying vor allem in der medialen
Offentlichkeit weniger als ein notwendiger Teil des demokratischen Kréaftespiels
gesehen, sondern viel mehr als der Versuch von Organisationen mit entsprechenden
Ressourcen, auf eine fur die Offentlichkeit nicht transparente Art und Weise eigene
Interessen in der Politik durchzusetzen, womdéglich entgegen den Interessen der
Allgemeinheit, und womoglich sogar verbunden mit illegalen Handlungen (vgl. Altmeyer
2009: 10-16; Althaus 2010: 20-21; Maal3 2008: 7-9; Vondenhoff 2008: 13-22).

Neben der grundsatzlichen Diskussion, ob Lobbying und Public Affairs hier als
synonyme Begrifflichkeiten behandelt werden sollten, ist an dieser Stelle zu
untersuchen, welche unterschiedlichen Sichtweisen auf die Beziehung zwischen
Lobbying und Public Affairs noch in die theoretische Betrachtung dieser Beziehung mit
einbezogen werden sollten. Wie auch fir die Abgrenzung gegeniber Public Relations ist
fur die theoretische Analyse der méglichen Beziehungen zwischen Lobbying und Public
Affairs nicht ein allgemeiner Diskurs zum Thema Lobbying heranzuziehen. Vielmehr ist
die Literatur von Interesse, die sich bereits analytisch mit den Grenzen zwischen den
Tatigkeitsbereichen befasst und deren Abgrenzung als Diskussionsinhalt identifiziert

und thematisiert hat.

2271 Public Affairs und Lobbying als Synonyme

Fiur Lobbying gibt es wie fur Public Relations eine Vielzahl von Definitionen. Lobbying

kann aus kommunikationswissenschatftlicher Sicht folgendermaf3en definiert werden:

,Lobbying ist eine Form der interessengeleiteten Kontaktpflege zu (politischen)
Entscheidungstragern, um diese im Vorfeld anstehender Entscheidungen im Sinn der
jeweiligen Interessen von Unternehmen, Verbanden und Vereinigungen etc. gezielt zu
beeinflussen.” (Merten 2000: 81-82)

Diese recht allgemein gehaltene Definition lasst weiten Spielraum fir Interpretation. Die
Zielgruppe ,politische Entscheidungstrager” sowie das Interesse der Einflussnahme
waren durchaus auch in dieser Form in einer Definition von Public Affairs zu finden. Die
Parallelen zwischen Lobbying und Public Affairs und damit die Problematik der
Abgrenzung Uber die funktionale Ebene liegen auf der Hand. Die Parallelen verweisen

aber auch auf das Vorkommen einer synonymen Nutzung (vgl. Abb. 4) der Begriffe.

Stephanie Opitz zum Beispiel nutzt die Begriffe Public Affairs und Lobbying trotz

folgender intensiver Begriffsarbeit an verschiedenen Stellen ihrer Arbeit aus dem Jahr
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2004 als Synonyme (Opitz 2004: 5, 12-13, 37). So stellt sie zum Beispiel einleitend fest,
dass Licken ,...im Wissen um die neuen und weniger neuen Disziplinen vor allem
politischer Kommunikationsberatung — Public Affairs, vulgo Lobbying, und Public
Relations klaffen* (Opitz 2004: 5). Als moglichen Grund fir die synonyme Verwendung
beider Begriffe fuhrt sie die Argumentationslinie an, Public Affairs als spezielle
Fokussierung der Public Relations zu betrachten, die dann wiederum als Synonym fur
Lobbying zu betrachten seien. Daraus folge, dass Public Affairs nach dieser Definition
auf reines Lobbying beschrankt waren, man nur den Begriff Public Affairs verwende, um
nicht das negativ konnotierte Lobbying gebrauchen zu missen (Opitz 2004: 13). Dieser
Argumentation liegt jedoch die implizierte Voraussetzung zu Grunde, dass das reine
Lobbying ganz selbstverstandlich als eine Subdisziplin von Public Relations zu
betrachten sei. Aber auch dies kann sicher nicht ohne weitere Diskussion als Fixum
hingenommen werden. Letztlich nimmt Opitz selbst jedoch keinen expliziten Standpunkt
ein und bleibt nicht stringent in ihrer Terminologie. Sie verwendet im selben Satz
Formulierungen wie ,Public Affairs bzw. Lobbying“; die von einem synonymen
Verstandnis zeugen, diskutiert aber im zweiten Halbsatz bereits das Verhalten von
.Public Affairs und Lobbying zueinander”, was wiederum auf einen Standpunkt
unterschiedlicher Funktionsbereiche Public Affairs und Lobbying sprechen wiirde (Opitz
2004, 37).

Unternehmen, Verbande, Vereinigungen

§

Public Affairs = Lobbying

¥

Politik

Abb. 4: Public Affairs und Lobbying als Synonyme (eigene Darstellung)
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Festzuhalten bleibt, dass gelegentlich Public Affairs und Lobbying als Synonyme
betrachtet werden. Im Kontext dieser Betrachtung ist auch die These zu platzieren, dass
vermutlich das negative Bild des Lobbying mit dazu beigetragen hat, dass der ,saubere”
Begriff Public Affairs mit offenen Armen in der deutschen Politik- und
Kommunikationsszene empfangen wird und in den vergangenen Jahren zusehends

populéarer wurde.

2.2.7.2 Public Affairs als ,Lobbying plus*

Deutlicher beziehen Priddat und Speth Stellung zur Synonymitét der Begriffe. Schon der
Titel ihrer Studie, ,Das neue Lobbying von Unternehmen: Public Affairs* (2007), spricht
fur sich. Sie konstatieren: ,Public Affairs ist ein Oberbegriff, der mehrere Aktivitaten
zusammenfasst; im Kern ist und bleibt Public Affairs Lobbying.” (Priddat, Speth 2007: 9)

Unternehmen

Public Affairs I
J_ xﬁ_lssue lv’lanageme_r:n_t‘)

1 —
leis Analf_e----) Lobbying <—~_ PR >

P I
\_‘_i__._. ________._} f: Werbung 3

Politik

Abb. 5: Public Affairs als ,Lobbying plus” (eigene Darstellung)

Diese Aussage greift in der Betrachtung eines Tatigkeitsfeldes Public Affairs nicht

unbedingt weit genug, wie die Autoren spater selber erdrtern. So verweisen im Weiteren
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Priddat und Speth selbst immer wieder auf die ,erweiterten Instrumentarien®, von Public
Affairs, die sie weder als vollstandig aus dem Bereich Public Relations noch aus dem
Bereich Lobbying heranziehbar darstellen. Vielmehr ,,....geht [es] eher in Richtung Public
Affairs-Management® (Priddat, Speth 2007: 9). Hierbei stelle Lobbying eine
Unterabteilung von Public Affairs dar. Wahrend das Ziel von Lobbying die stille, diskrete
Kommunikation mit Entscheidungstragern sei, ware diese hier ein Teil von Public
Affairs. Public Affairs umfasse als strategische Kommunikation mehr als Lobbying. Zum
Beispiel bediene sich Public Affairs neben dem Lobbying wissenschaftlicher Analysen,
Themen- und Wissensmanagement, Public Relations, politischer Kommunikation und
Werbung (Priddat, Speth 2007: 9). Public Affairs werden hier also nicht direkt als

Synonym flr, sondern als eine Art erweitertes Lobbying verstanden (vgl. Abb. 5).

2.2.7.3 Lobbying als Instrument von Public Affairs

Einen Schritt weiter geht der Standpunkt, der Lobbying als einen Teilbereich von Public
Affairs betrachtet, aber neben das Lobbying von diesem abgegrenzte, weitere

Tatigkeiten als Instrumente von Public Affairs stellt.

Unternehmen

\ 4

| Public Affairs |

Lobbying / \ Kampagnen

Instrumente von
Public Affairs

¥

Interessengruppen

Public Relations

Abb. 6: Lobbying ist ein Instrument von Public Affairs neben verschiedenen anderen

(eigene Abbildung).
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Der Unterschied zur ,Lobbying plus“-Perspektive ist, dass hier Lobbying als Instrument
von Public Affairs eine mit anderen Mitteln ebenbirtige und keine zentrale Stellung
innerhalb des Tatigkeitsbereichs Public Affairs zugeschrieben wird. Eine solche
Perspektive nehmen zum Beispiel Berg (2002), Hoffmann, Jarren und Steiner (2007)
oder Schénborn und Wiebusch (2002) und Peter Koppl (2000, 2003) in ihren

Praxishandbulichern ein.

,Lobbying“, so Schénborn und Wiebusch, ,jist ein legitimes Instrument von Public Affairs.
Dabei geht es darum, eigene Interessen friihzeitig zu artikulieren, um so einen Diskurs
zwischen den Entscheider- und Unternehmenspositionen zu entwickeln. Ziel des
Lobbying ist es, auf den relevanten Ebenen Zusammenhange sichtbar zu machen, den
Gesprachspartnern auf der Basis von seriosen Informationen Probleme und
Handlungszwange zu erlautern, damit schlieB3lich sachgerechte Entscheidungen gefallt
werden konnen.” (Schénborn, Wiebusch 2002: 29) Dieselbe Position nimmt auch
Milinewitsch ein (Milinewitsch 2005: 26). Wahrend Uber die weitergehenden Ziele des
Lobbying, vor allem lber die ,sachgerechte Entscheidung®, gestritten werden kdnnte,
stimmen dem ersten Teil, ndmlich der Benennung des konkreten Zweckes von Lobbying
sowie der Feststellung, dass es sich hierbei um eines der Instrumente von Public Affairs

handelt, die meisten Autoren zu.

So auch Nicola Berg. Sie benennt Lobbying als Public Affairs-Instrument und nimmt
dabei wiederum Bezug auf diverse andere Autoren (Berg 2002: 84). Sie definiert:
,Lobbying ist unmittelbar an politische Entscheidungstrager wie Regierungen,
Parlamente, Politiker und Behdrden gerichtet. Das Ziel des Lobbying besteht darin, den
politischen Willensbildungsprozess zu eigenen Gunsten zu beeinflussen und auf die
Verabschiedung von Gesetzen, Verordnungen oder Programmen einzuwirken.” (Berg
2002: 87) Bis auf die hier weniger idealistische Einschatzung der Ziele deckt sich diese

Definition im Wesentlichen mit den Formulierungen von Schénborn und Wiebusch.

Auch Ulrich Bihler bezeichnet es fir Unternehmen im Bereich Public Affairs
Management unter anderem als wesentlich, die ,Schranken des ,klassischen®
Lobbyismus” (Bihler 2007: 10) zu Uberschreiten. Hieraus kann geschlossen werden,
dass er ebenso Lobbying als einen Tatigkeitsbereich, der einem Ubergeordneten Public

Affairs-Begriff unterzuordnen ist, begreift.

Peter Koppls Praxisbiicher fihren Lobbying als die zentrale Téatigkeit unter dem Dach
von Public Affairs an (Koppl 2000: 91-168), stellen aber neben das klassische Lobbying

weitere Tatigkeitsfelder wie Community Relations und Public Opinion Management
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(Koppl 2000: 6) Der Titel des zweiten Praxishandbuches von Peter Koppl suggeriert
zunachst, dass seine Sichtweise eher der vorab beschriebenen Perspektive des
,Lobbying plus* zugerechnet werden kann: ,Power Lobbying: Das Praxishandbuch
Public Affairs. Wie professionelles Lobbying die Unternehmenserfolge absichert und
steigert" (Koppl 2003). In der naheren Betrachtung stellt sich sein Standpunkt jedoch in
diesem Kontext insofern anders dar, als dass er eine Vielzahl anderer Public Affairs-
Techniken beschreibt, wie das Téatigkeitsfeld Corporate Social Responsibility, und
letztlich sogar Public Relations und die Mediendffentlichkeit in das Public Affairs-
Portfolio mit einbezieht (Ubersicht: Képpl 2003: 11-12).

Hoffmann, Steiner und Jarren benennen ebenfalls in ihrer Untersuchung zur politischen
Kommunikation als Dienstleistung Lobbying neben politischer PR und Abstimmung- und
Wahlkampagnen als eines von drei Haupttatigkeitsfeldern innerhalb des
Arbeitsbereiches Public Affairs, und belegen dies auch empirisch (Hoffmann, Steiner,
Jarren 2007: 108).

2274 Folgerungen

Vergleicht man Sichtweisen auf die Identitdten von Lobbying und Public Affairs mit den
Sichtweisen auf die Abgrenzung zwischen Public Affairs und Public Relations, so
bewegen sich die Nahe und Verwandtschaft der Tatigkeitsbereiche Lobbying und Public
Affairs auf einer anderen Ebene. In Bezug auf Public Relations ist etwa von einem
synonymen Verhaltnis nicht die Rede. Abgrenzungen erfolgen zwischen Lobbying und
Public Affairs auch weniger Uber die Zielstellung, als vielmehr tber konkret ausgefiihrte
Tatigkeiten bei der Erreichung dieses Zweckes. Wird in der Zielsetzung differenziert,
dann wie bei Priddat und Speth Uber die Dimension des Zieles, die bei Lobbying eher im
Stillen zu sehen sei, oder Uber die Betrachtung der Ausdehnung des Tatigkeitsfeldes,
die weitere Interessengruppen und zum Beispiel auch Medien oder eine Offentlichkeit
als Ziele von Public Affairs-Tatigkeiten identifiziert. Insgesamt jedoch erscheinen in
Bezug auf Lobbying aber die Uberschneidung der Ziele und Methoden zu groR und zu
offensichtlich zu sein, um analog zur Abgrenzung von Public Relations ein Modell einer
funktionalen Trennung zu entwickeln. Auch sind die beschriebenen unterschiedlichen
Perspektiven auf Public Affairs und Lobbying anhand der Literatur weniger stringent
darstellbar und in ihrer Argumentation weniger deutlich als beziglich des Verhaltnisses
zwischen Public Relations und Public Affairs. Dies mag daran liegen, dass Lobbying

selbst im Vergleich zu Public Relations ein wenig definiertes Berufsfeld darstellt und so
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auch weniger professionelles Eigenleben und Abgrenzungsbedurfnis verspirt wird.
Lobbying ist selbst ein Dachbegriff fir diverse, nicht auf speziellem beruflichem Wissen
begrindete Vermittlungsleistungen im Spannungsfeld zwischen Wirtschaft und Politik.
Als theoretische Annédherung an den Begriff und die Grenzen des Tatigkeitsfeldes Public
Affairs kdnnen die unterschiedlichen Anséatze jedoch herangezogen werden. Denn das
Verhaltnis von Public Affairs und Lobbying betrachtend, stellt sich hier weniger als in
Bezug auf Public Relations und Public Affairs die Frage nach einer hierarchischen
Anordnung in der einen oder anderen Konstellation. Viel eher geht es darum, ex ante
einen Standpunkt zu beziehen und in die theoretische Fundierung dieser Untersuchung
einzuarbeiten, ob Public Affairs in der wissenschaftlichen Literatur nur ein Synonym fur
das ungeliebte Wort Lobbying ist, oder ob Public Affairs ein neuer, weiterer Begriff und
Bezeichnung flir ein neues Tatigkeits- und damit Forschungsfeld ist und ob es als

solches Lobbying méglicherweise als Teilbereich mit einschlief3t.

Ein klarer Standpunkt fur ein Synonym Lobbying — Public Affairs ist anhand bestehender
Literatur nicht ausreichend begrundbar. Vielmehr ist theoriegeleitet zumindest auf eine
neue, erweiterte Form, wenn nicht auf einen Ubergeordneten Téatigkeitsbereich Public
Affairs mit Teilbereich Lobbying zu schliel3en. Lobbying wird folglich im Weiteren
zunéchst als Teilbereich von Public Affairs verstanden. Welche Funktionen und
Beziehungen den Begriffen Public Affairs und Lobbying von den Konzernreprasentanten
zugewiesen werden und welches Modell der Beziehungen untereinander in den
Konzernreprasentanzen am ehesten besteht, wird zu untersuchen und festzustellen

sein.

2.2.8 Folgerungen und Formulierung der Forschungsfragen

Erste Schritte in der allgemeinen sowie in der spezielleren Anndherung an den Begriff
Public Affairs sind wie beschrieben bereits gegangen worden. Es zeigt sich jedoch, dass
auf Grundlage der vorliegenden Veroffentlichungen Public Affairs bislang zu
Nachbardisziplinen wie Public Relations oder Teildisziplinen wie Lobbying nicht
hinreichend abgegrenzt werden konnte. Zudem sind Definitionen speziell auf die im
jeweiligen Forschungszusammenhang betrachteten Akteure, Organisationen oder
Phanomene bezogen worden. Um hier ansetzen zu kénnen und im Kontext der
Konzernreprasentanzen eine weitere Definitionsdimension von Public Affairs zu
erschlieBen und in den Stand der Forschung einzufligen, stellt diese Studie die Fragen:

Was verstehen Konzernreprasentanten unter Public Affairs? Und wie stellt sich die
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theoretische Sicht auf den Begriff Public Affairs, dessen Reichweite und Grenzen im

Kontext der Tatigkeiten und Aussagen der Konzernreprasentanten dar?

2.2.9 Exkurs: Public Affairs in den USA

Im deutschsprachigen Raum ist Public Affairs wie beschrieben ein neuerer, erst in den
vergangenen Jahren verstarkt genutzter Begriff flr ein noch naher zu bestimmendes
Tatigkeitsfeld an der Schnittstelle zwischen Politik und Wirtschaft. Ebenso wie beim
Berufsfeld Public Relations sind die Wurzeln dieses Begriffes im US-amerikanischen
Raum zu finden, sowohl in begrifflicher, als auch konkret in auf Entstehung und

Entwicklung der Téatigkeit bezogener Hinsicht.

Obgleich die gesellschaftlichen, politischen und historischen Bedingungen eine
Gleichsetzung von Public Affairs in den USA und im deutschsprachigen Raum
vermutlich nicht erlauben, so ist dennoch fir ein grundlegendes Verstandnis des
Phé&nomens Public Affairs im deutschsprachigen Raum der Seitenblick auf Geschichte

und Bedeutung in den USA unverzichtbar.

Im folgenden Exkurs wird daher die historische Entwicklung von Public Affairs umrissen

und beschrieben, was heute in den USA unter Public Affairs verstanden wird.

2291 Entwicklung und gesellschaftspolitische Hintergrinde von Public
Affairs in den USA zwischen 1950 und 1980

Wie in jedem politischen System ist auch in den USA die Interessenvertretung durch
Wirtschaftsakteure im weitesten Sinn ein Vorgang, der in seiner Geschichte weit vor das
20. Jahrhundert zurtckreicht. Als konkret beobacht- und beschreibbares Téatigkeitsfeld
fur Unternehmen jedoch, das einen Namen bekam und zunehmenden institutionalisiert
wurde, sind Public Affairs im Nordamerika der Nachkriegszeit entstanden. Als erstes
unstrittig feststellbares Zeichen einer sich vollziehenden Entwicklung des Arbeitsfeldes
Public Affairs wird in der Regel die Griindung des Public Affairs Council (PAC) im Jahr
1954 benannt (u.a. Koppl, 2003: 31; Holcomb, 2005: 31). Damals noch unter dem
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Namen ,Effective Citizens Organization*'*

, war dessen erklartes Ziel, ,,...to promote the
political education and involvement of executives.” (Holcomb 2005: 31). Die Grindung
des PAC spiegelt hauptsachlich die zunehmende Existenz von Public Affairs-Aktivitaten
in der Wirtschaft wieder. Aber auch offentliche Einrichtungen entdeckten in den USA zu
dieser Zeit das Tatigkeitsfeld fur sich. So beschreibt zum Beispiel Mordecai Lee die
erstmalige Schaffung des Postens eines ,Assistant Secretary for Public Affairs” im US-
amerikanischen State Department im Jahr 1944, dem weitere Organe der Exekutive
folgten (Lee 2008: 185). Dies bewertet Lee als sicheres Zeichen fir eine
Professionalisierung und Institutionalisierung von Public Affairs auf dem hdchsten Level

der nationalen Regierung.

Ein mehr oder weniger zwingender Grund fir die zunehmende Wichtigkeit von Public
Affairs oder ein Ausloser fir diese Entwicklung, wie etwa in Europa die zunehmende
Verlagerung von Kompetenzen auf EU-Institutionen in Briissel oder Phasen der
Liberalisierung und Deregulierung, ist fir die USA zu diesem friihen Zeitpunkt nicht
zweifelsfrei feststellbar. Als Begrindung dafiir, dass Unternehmen es ab einem
bestimmten Zeitpunkt als wichtiger ansahen, ihren politischen Interessen professioneller
und strategischer Ausdruck zu verleihen, wird als Vermutung zum Beispiel das
Erstarken von Gewerkschaften als Meinungsbildnern in dieser sonst gesellschaftlich
eher ruhigen, prosperierenden Zeit angefuhrt. Hierzu einen meinungsbildenden
Gegenpol zu setzen, waren Unternehmen vermutlich bestrebt (vgl. auch Képpl 2003:
31).

Otto Lerbinger datiert ein Erstarken der politischen Initiativen von Unternehmen, ohne
eine konkrete &ufRere Veranderung als Anlass zu identifizieren, auf die spéaten funfziger
Jahre. Hierbei bezieht er sich auf entsprechende zeitgentssische Verdoffentlichungen.
Lerbinger belegt diesen Prozess mit Bezug auf mehrere Autoren (Lerbinger 2006: 7-8).
Beispielhaft fuhrt er in etwa eine Publikation aus dem Jahr 1959 an, in der der Autor
Unternehmen und Unternehmer auffordert zu erkennen, dass eine Einmischung in

politische Angelegenheiten Uberlebenswichtig fir sie sei (ebd. 7).

Wenn also auch neben einem eher diffusen, sich vermutlich verdndernden
Einstellungsmuster in Unternehmen keine externen Faktoren zweifelsfrei als Ursache

benannt werden koénnen, so geben diese Verweise jedoch zumindest neben der

1 «“The Council took on its current name in 1965, after existing as the Economic Citizens
Organization from its founding in 1954.” Information von Adam Kerengold, Director Research and

Consulting Services, Public Affairs Council. Per Email am 18. Juni 2010.
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Grindung des PAC einen zweiten Anhaltspunkt fir die Datierung der Entstehung des

Tatigkeitsbereichs Public Affairs in den friihen finfziger Jahren.

Fur das weitere Wachstum des Arbeitsbereiches sind externe Faktoren hingegen
vermutlich als ausschlaggebend identifizierbar: Als Anstof3 und Ursache fir die intensive
Weiterentwicklung von Public Affairs in den sechziger und siebziger Jahren sind die
Umwalzungen und Unruhen in den Stadten im Nordamerika dieser Zeit zu benennen
(hier und im Folgenden vgl. Képpl 2003: 31, Holcomb 2005: 31-49). Zu den auch fur
Europa relevanten Themen des gesellschaftlichen Bewusstseinswandels zahlt in den
USA noch zusatzlich das Ende der institutionellen Rassendiskriminierung als
wesentliche soziale Veranderung. Fir Unternehmen galt es also, sich einerseits gegen
den wachsenden Einfluss von politischen Blrgerbewegungen und Institutionen, spater
auch gegen Konsumentenschutz- und Umweltbewegungen durchzusetzen, und sich
andererseits im Sinne einer verstarkt politisch artikulierenden Gesellschaft im sozialen
Spannungsfeld Stadt als akzeptierter Akteur zu positionieren. Zwischen diesen beiden
zeitgeschichtlichen  Notwendigkeiten entwickelte sich das US-amerikanische
Tatigkeitsfeld Public Affairs.

Zu den frihen Aktivitaten von Public Affairs werden in der US-amerikanischen Literatur
auch Vorlauferbegriffe wie ,Corporate Affairs® oder ,Community Affairs®, ,Minority
Affairs* oder ,Urban Affairs" gerechnet. Diese reflektieren ebenfalls die
Unternehmensaktivitdten im Kontext der gesellschaftlichen Spannung der spaten 60er
und frihen 70er. John Holcomb fasst zusammen, dass Public Affairs von Unternehmen
vor den 70er Jahren vor allem auf Politik und Regierungsbeziehungen konzentriert
gewesen seien, ab dann aber mit dem Einzug der ,CSR" — Corporate Social
Responsibility einen weiteren Fokus angenommen hatten. Diesen Paradigmenwechsel
fuhrt auch Holcomb auf die sozialen Bewegungen der 60er und 70er Jahre zurlick. Mit
diesem Paradigmenwechsel und dem allgemeinen Wachsen des Arbeitsfeldes hat sich
somit ein Begriff von Public Affairs entwickelt, der in seinen Grundzigen in den USA bis

heute Bestand hat.

Fur die Institutionalisierung des Arbeitsbereiches Public Affairs finden sich
verschiedentlich Belege, zum Beispiel die Einstellung von Personal in den
entsprechenden Arbeitsbereichen durch die fiihrenden Verbdnde der USA, wie die
Chamber of Commerce of the United States oder der National Association of
Manufacturers, die ein wachsendes Beratungs- und Schulungsbedtrfnis der Mitglieder
reflektieren. Andere Hinweise zeigen eine Entwicklung weiterer Themen und eine

Intensivierung von Weiterbildungsaktivitaten. So fihrte etwa ab 1973 der Public Affairs
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Council Seminare und Schulungen zu den Themen ,Urban Affairs“ und ,Corporate

Responsibility“ durch und richtete entsprechende Arbeitsbereiche ein.

Der Public Affairs Council dehnte mit der Grindung der Foundation of Public Affairs im
Jahr 1976 sein Aktivitatsfeld auch in den wissenschaftlichen Bereich aus. Dies zeigt die
zunehmende Verankerung des Arbeitsbereiches auch in der Forschung. Die
Forschungsstiftung des Councils konzentrierte sich zunéchst auf den Themenbereich
Civil Rights Activism, spater auf soziale Bewegungen und politische Interessengruppen
im Allgemeinen. Noch in den siebziger Jahren entstanden erste Arbeiten zum Issues
Management. In Kooperationen mit Universitaten wie dem renommierten MIT wurden

zudem Themen wie Evaluation und Kampagnen bearbeitet.

Obgleich die Entwicklung des Arbeitsbereiches Public Affairs bis in die siebziger Jahre
hinein vor dem Hintergrund politischer und sozialer Umstande zu betrachten ist,
zeichnet sich hier die zuklnftige Entwicklung des Begriffs und Tatigkeitsfeldes in

Nordamerika bis zur heutigen Zeit ab.

2.29.2 Die Begrifflichkeit Public Affairs in den USA heute

Public Affairs sind als Téatigkeitsbereich ebenso wie als Begrifflichkeit in den USA heute
deutlich institutionalisiert. So bilanziert Otto Lerbinger im Jahr 2006: ,Not surprisingly,
corporations have established a public affairs function .... In recognition of this function,
business schools have added courses to their business and society curriculum. The
professionals who specialize in dealing with the external environment are called public
affairs vice-presidents and directors.” (Lerbinger 2006: XV) Was ist gemeint, wenn in
dieser Form von Public Affairs in den USA gesprochen wird? Bereits der Blick auf die
historische Entwicklung und die zeitgeschichtlichen Aspekte von Public Affairs hat nahe
gelegt, dass die Begrifflichkeiten in Europa und in Nordamerika nicht uneingeschrankt
analog gebraucht werden. Weiteren Aufschluss zu mdglichen Unterschieden in der
Bedeutung gibt ein Blick auf verschiedene Definitionen. Einen umfassenden
analytischen Uberblick tiber unterschiedliche Definitionen von Public Affairs gibt Nicola
Berg (hier und im Folgenden Berg 2002: 7-9). Sie tragt Definitionen aus US-
amerikanischer Literatur, die bis auf das Jahr 1971 zuriickgehen, zusammen. Als
Kernstlck der unterschiedlichen Definitionen begreift sie die ,Briickenfunktion zwischen
Unternehmung und der Umwelt (boundary spanning function), die den Fluss von
Informationen zwischen einer Unternehmung und ihrer Umwelt umfasst.” (ebd. 9) Sie

betont, dass sich die so begrindeten Aufgaben des Public Affairs Managements nicht
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auf die gesamte Umwelt des Unternehmens beziehen, sondern nur auf nicht-marktliche
Anliegen und Interessengruppen. Explizit z&hlt sie beispielhaft ,... Regierungen,
Gemeinden, Medien, die ,0ffentliche Meinung” oder Nichtregierungsorganisationen®
hierzu. Auch Otto Lerbinger definiert sehr breit: “Simply defined, public affairs is an
organization’s concern for its sociopolitical environment.” Als Ziel dieser Aktivitaten
formuliert Lerbinger offen: “All of these activities ... focus on the generation and
application of political power.” (Lerbinger 2006: 7) Das Public Affairs Council formuliert
als Definition: “Public affairs represents an organization's efforts to monitor and manage
its business environment. It combines government relations, communications, issues
management and corporate citizenship strategies to influence public policy, build a
strong reputation and find common ground with stakeholders.” (Public Affairs Council.
Online in Internet: http://pac.org/faq. Stand: 29. Mai 2010)

Im Vergleich fallt zunachst die begriffliche Weite von Public Affairs im amerikanischen
Raum ins Auge. Themen, die zum Beispiel John M. Holcomb als wesentlich fir Public
Affairs benennt, sind Public Private Partnerships, Corporate Community Involvement —
Sponsorships und Environment Issues sowie das Handling von Spenden. Ein Blick in
die Thementbersicht des US-amerikanischen Journal of Public Affairs der vergangenen
Jahre spricht ebenfalls fir ein weites Verstandnis des Begriffes Public Affairs. Hier
werden beispielsweise speziell Themen wie Werbung fiir Alkohol** oder die
Internationalisierung von Firmen in China®, und generell viele Themen aus den

Bereichen Marketing* und PR*® abgedeckt.

12 yvgl.: Journal of Public Affairs, Volume 10, Issues 1-2. February to March 2010. Online in

Internet; http://wwwa3.interscience.wiley.com/journal/110484432/home. Stand: 1. September
2010.

'3 Deng, Xinming: Patterns of internationalization of Chinese firms - empirical study based on
strategic approach. In: Journal of Public Affairs. Band 9, Ausgabe 4. S. 301-312. Online in
Internet: http://www3.interscience.wiley.com/journal/122664616/issue. Stand: 1. September
2010.

4 Zum Beispiel: Simonet, Daniel: Managed Care in the USA: origins, HMO strategies and the
marketing of health services. In: Journal of Public Affairs. Band 7, Ausgabe 4. Seite 357-371.
Online in Internet:
http://www3.interscience.wiley.com/search/allsearch?mode=nextpage&product=journal&Page=3

&contentOID=110484432. Stand: 1. September 2010.

!> Zum Beispiel: Jian, Hua; Ni, Lan: Activists playing a dual role: identities, organizational goals,

and public relations practices. In: Journal of Public Affairs. Band 9, Ausgabe 4. S. 288-300.
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Auch im deutschsprachigen Raum gibt es ahnlich weit gefasst Definitionen von Public
Affairs. Diese sind in der Regel nur in der Ratgeberliteratur zu finden, die sich
offensichtlich in ihrem Verstéandnis von Begriff und Tatigkeitsfeld vornehmlich an der
nordamerikanischen Lesart von Public Affairs orientiert. In den USA setzen jedoch auch
die wissenschaftliche Literatur und wissenschaftliche Zeitschriften Public Affairs einen
weiteren Rahmen. Wahrend sich in diesem Kontext in Deutschland letztlich die zentrale
Funktion von Public Affairs auf politische Interessenvertretung reduzieren lasst, geben
nordamerikanische Veroffentlichungen eher ein  Konzept von umfassendem
Beziehungsmanagement, nicht nur in Richtung Politik, wieder. Wahrend die
Abgrenzungsdebatte zwischen Public Affairs und anderen Disziplinen im
deutschsprachigen Raum sich vornehmlich auf Public Relations oder auf Lobbying
bezieht, deutet sich in den USA eine Abgrenzungsdebatte eher in Richtung Corporate
Social Responsibilty (CSR) an (vgl. Holcomb 2007: 40-41). Ganz selbstverstandlich

werden dagegen Medien- und Pressearbeit als ein Teil von Public Affairs eingeordnet.

In eine Betrachtung der Begrifflichkeiten in den USA und im deutschsprachigen Raum
muassen natirlich die Rahmenbedingungen von Public Affairs und deren Entwicklung
einbezogen werden. Unter Betrachtung des politischen Systems und unter Aspekten wie
dem BIP, der wirtschaftlichen Grundsituation (,Economic Freedom®) oder der Freiheit im
Umgang mit Medien sind die Kontextfaktoren von Public Affairs in den USA und
Deutschland global gesehen als durchaus ahnlich einzustufen (vgl. Berg 2002: 285). Es
kommen jedoch noch andere Aspekte in Frage, die fur ein unterschiedliches
Verstandnis einer Begrifflichkeit von Bedeutung sein konnten. Dies sind vor allem

politische und gesetzliche Rahmenbedingungen.

Fur die Tatigkeitsbereiche Public Relations und Lobbying gibt es einerseits durch
Medienrecht und durch verschiedene berufsgruppenspezifische Einrichtungen wie den
Deutschen Presserat oder die DPRG und andererseits in der auf die Wirtschaft
bezogene allgemeine Gesetzgebung (Korruption, Untreue etc.) sowohl bindende
rechtliche als auch allgemein akzeptierte freiwillige Regelungen, die als Teile eines
solchen Bezugsrahmens zu identifizieren wéaren (z.B. Dederer 2003, Adamek, Otto
2008, fur die EU Biedermann 2005). Ein Versuch, Lobbying-Aktivitaten zu kontrollieren
und transparenter zu machen, ist beispielsweise die Liste der Lobbyisten, die beim

Bundestag gefiihrt wird. Der selbst auszufihrende Eintrag in die ,6ffentliche Liste tber

Online in Internet: http://wwwa3.interscience.wiley.com/journal/122664616/issue. Stand: 1.
September 2010.
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die Registrierung von Verbande und deren Vertreter” ist jedoch freiwillig (vgl. Homepage
des Bundestages: Online in Internet
http://www.bundestag.de/dokumente/parlamentsarchiv/sachgeb/lobbyliste/lobbylisteaktu
ell.pdf. Stand: 10. August 2010). Fur den Tatigkeitsbereich Public Affairs existieren unter
diesem Namen in Deutschland keine gesetzlichen Rahmenbedingungen und kdnnen
daher auch nicht verglichen werden. Hinweise auf die grundséatzliche Einstellung eines

Staates zur Interessenvertretung kdnnen jedoch andere Indikatoren geben.

So konstatiert zum Beispiel Clifford A. Jones im Kontext der Untersuchung von den
Bedingungen fir politische Werbung, dass es in Europa weit mehr Restriktionen fir
diese gabe. Dies seien vor allem eine Einschrankung in der Anzahl der
auszustrahlenden Werbespots, die Zuteilung kostenfreier Sendezeit in 6ffentlichen
Sendern an Parteien nach bestimmten Kriterien und das Verbot des Einkaufs
zusatzlicher Sendezeiten bei privaten Sendern. In den USA bestehen solche
Restriktionen nicht. Die Europ&er, so Jones, waren auch grundsatzlich eher bereit,
derartige Einschrankungen zu akzeptieren als Amerikaner, die diese als Einschrankung
der Rede- und Pressefreiheit verstehen wirden (Jones 2004: 244). Tatséchlich sieht der
Autor die aktuell geltenden Einschrankungen der politischen Werbung als gegensatzlich
zur europdischen Gesetzgebung, die eine umfassende Meinungs- und Pressefreiheit
vorsieht. Anzufuhrend ist in diesem Zusammenhang aber auch eine unterschiedliche
Medientradition. Denn in den USA zum Beispiel waren Sendeanstalten bereits in ihren
Anfangen privat und kommerziell ausgerichtet, was in Europa in der Nachkriegshistorie
nicht der Fall ist. Hier griindet sich die Senderstruktur auf einem Grundverstéandnis der

offentlich-rechtlichen Dienstleistung, die jahrzehntelang ein staatliches Monopol blieb.

Wenn dieser entwicklungshistorische Bezug zu den Medien in den USA und in
Deutschland nicht direkt auf den hier vorliegenden Forschungsbereich zu beziehen ist,
so zeigen doch der Sachverhalt und die darauf aufbauende Argumentation recht
eindrlicklich eine Grundsatzposition. Wahrend in Europa eher davon ausgegangen wird,
dass der Staat und staatliche Vorschriften Pluralismus und Meinungsfreiheit garantieren
und auch garantieren und schitzen muissen, so steht diesem in den USA eher die
Einstellung entgegen, dass der Staat als auf andere restriktiv wirkende Institution eine
potentielle Bedrohung fir diese wichtigen Giter darstellt. Diese Grundeinstellung, so
kann vermutet werden, hat auch Auswirkungen auf das Verstandnis auf einen
Tatigkeitsbereich wie Public Affairs. Der verbreitete, gesellschaftlich akzeptiertere und
selbstverstandlichere Umgang mit Interessenvertretung resultiert in einer grofReren

Institutionalisierung, die sich unter anderem in elaborierteren Regelungen ausdrickt.
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Insbesondere seit 1995 wurden mehrere Gesetze verabschiedet, die Tatigkeiten von
Lobbyisten aus Verbdnden und Unternehmen regulieren und transparenter machen
sollen, zum Beispiel der Lobbying Disclosure Act von 1995 und der Honest Leadership
and Open Government Act von 2007, nachdem sich alle Lobbyisten beim
Reprasentantenhaus registrieren mussen. Bei Nichtbeachtung drohen eine
entsprechende Information an die Regierung sowie empfindliche Geldstrafen (vgl.
Online in Internet: http://lobbyingdisclosure.house.gov, Stand: 18. August 2010). Dass
im Bereich Lobbying auch in den USA weiterer Regulierungsbedarf anzunehmen ist,
zeigt die Tatsache, dass US-Prasident Barack Obama seit 2008 bereits mehrfach
bestehende Regelungen intensiviert oder verscharfend verandert hat (vgl. Online in
Internet: http://www.whitehouse.gov/blog/Update-on-Recovery-Act-Lobbying-Rules-

New-Limits-on-Special-Interest-Influence/, Stand: 18. August 2010).%

2293 Hintergrinde und Entwicklung von Public Affairs in den USA und in

Europa

Entwicklungshistorisch ist die Entstehung eines Tatigkeitsfeldes Public Affairs im
heutigen Verstandnis, wie oben beschrieben, in den USA nicht nur viel friher, sondern
auch urséchlich anders einzuordnen als in Europa. Hier scheint die Entwicklung von
Public Affairs weniger ein Ausdruck von in die Tat umgesetzter Artikulationsfreiheit
wirtschaftlicher und gesellschaftlicher Akteure zu sein als vielmehr eine Reaktion auf

deutlich manifestierbare politische Veranderungen.

Denn obgleich es bereits in den 70ern und 80er Jahren erste Tendenzen zu
Deregulierung und Liberalisierung in Europa gab, wie in etwa die Einschrankung des
Einflusses von Arbeitgeberverbanden und Gewerkschaften durch Margret Thatcher in
Grol3britannien, traten bis in die spaten 70er Jahre hinein wenig Aktivitdten auf, die Uber
personliche Kontakte der so genannten ,high level gentleman lobbyists* hinausgingen.
Zur Gestaltung von Regierungsbeziehungen fasst Pedler zusammen: ,Traditionally,
however, they were part of the role of the head of the business.” (Pedler 2005: 50) Als
wesentlicher Ausléser zur Veranderung dieses Zustandes ist in erster Linie die

Entwicklung der Europaischen Union zu sehen. Mit der Einrichtung eines zweiten

' Auch: ,Lobbyist Gift Ban“ und ,Revolving Door Ban“ (Online in Internet:
http://lwww.whitehouse.gov/the-press-office/ethics-commitments-executive-branch-personnel
Stand: 18. August 2010)
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wichtigen Entscheidungszentrums mit den entsprechenden Organen und Institutionen,
die zunehmend zur relevanteren EinflussgréRe wurden, nahm offensichtlich die
Komplexitat der politischen Prozesse und in der Folge das Informationsbedurfnis von
Akteuren in der Wirtschaft zu. Die erste direkte Wahl zum europdaischen Parlament im
Jahr 1979, die Einfuhrung des Euro, die EU-Erweiterung im Jahr 2004 und die Vertrage
von Nizza und Lissabon sind nur einige Meilensteine dieser sich bis heute fortsetzenden

Entwicklung.

Festgemacht rein an der Entwicklungsdauer seit seiner ungefdhr auszumachenden
Entstehungszeit, befindet sich zudem der Arbeitsbereich Public Affairs in den

Vereinigten Staaten schlicht auf einer ganz anderen Entwicklungsstufe als in Europa.

AuRRerdem dominiert in den USA bei der diskursiven Betrachtung von Public Affairs
nicht, wie meist in Europa, die leitende Fragestellung, wie Public Affairs mit der
Demokratie interferieren. Das aktive Agieren von Interessengruppen erscheint vielmehr
als ein selbstverstandliches demokratisches Kréaftemessen. Folgerichtig geht es in
relevanten Veroffentlichungen wenn Uberhaupt, dann nur periphdr um das
Phé&nomenologische, das als Voraussetzung hingenommen wird. Dies verweist
wiederum auf die deutlich fortgeschrittenere Institutionalisierung von Public Affairs in
den USA.

Betrachtet man also Entstehungsgeschichte, heute gebréauchliche Definitionen und
gesellschaftlich-politische Hintergriinde, so wird schnell klar, dass der in Nordamerika
gebrauchliche Begriff von Public Affairs ein anderer ist als der im deutschsprachigen
Raum. Denn von gré3ter Bedeutung fir die Entwicklung eines Arbeitsbereiches Public
Affairs durfte das unterschiedliche Grundverstandnis der Reichweite und
gesellschaftlichen Funktion von Politik in beiden Regionen sein, das sich als Folge der
aufgefihrten Hintergriinde ergibt. Die breite Akzeptanz der Idee eines ,Competitive
Political Marketplace”, wie sie zum Beispiel Otto Lerbinger beschreibt (Lerbinger 2006:
381), ist in Deutschland annahernd undenkbar. Lerbinger geht noch weiter: Ein Teil
seines praxisorientierten Ratgebers und Handbuchs Public Affairs ist sogar
Uberschrieben mit ,Recognize the Legitimate Function of Government* — gibt also
tatsachlich Public Affairs-Praktikern den guten Rat, die Legitimitdt der Funktionen von
demokratischen Regierungen schlicht zu akzeptieren (Lerbinger 2006. 384). Dass im

Ist-Zustand das Gegenteil der Fall ist, ist klar impliziert.

Dagegen ist in Deutschland trotz der Prozesse der Liberalisierung und Privatisierung,

die hier vor allem seit 1998 stattgefunden haben, die unverhohlen angestrebte
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Einflussnahme auf Politiker, auf Parteien und allgemein auf politische Prozesse durch
Akteure aus der Wirtschaft, ganz gleich in welcher Form, nach wie vor negativ besetzt,
liefert Stoff fir Skandale, kurz: ist und bleibt bereits im Grundsatz ein Politikum. Ein
Beispiel hierfir war in den vergangenen Jahren das Personalaustauschprogramm
.Seitenwechsel”, Uber das seit 2004 Mitarbeiter groBer Unternehmen an
Bundesministerien quasi ausgeliehen werden, wéahrend ihr Unternehmen sie weiterhin
bezahlt (vgl. Gathmann, Weisensee 2007). So fehlt der Entwicklung von einem Public
Affairs-Begriff nach angloamerikanischem Vorbild in Deutschland heute und, vor dem
Hintergrund der Banken- und Finanzkrise, vermutlich auch in der Zukunft der
N&hrboden.

2.29.4 Folgerungen

Public Affairs ist durch Gesellschaftsgeschichte und politisches System immer an
regionale Spezifika gebunden. Fir eine Untersuchung von Public Affairs im
deutschsprachigen Raum bedeutet dies, dass es nicht mdglich ist, aus dem
nordamerikanischen Raum abgeleitet Grundvoraussetzungen, Begrifflichkeiten und
andere Aspekte als gegeben anzunehmen. Vielmehr ist es insbesondere wichtig,
gerade diese Aspekte zu untersuchen und flr ein europdisches oder besser

landerspezifisches Koordinatensystem kontextgebunden neu zu erklaren.

Aber auch ohne den politischen und gesellschaftlichen Kontext zu betrachten, muss die
grundsatzlich unterschiedliche Lesart des Begriffes Public Affairs fur eine Untersuchung
des Phanomens Public Affairs als Vorbemerkung festgehalten werden. In den USA sind
Public Affairs ein Begriff, der seit Jahren ebenso selbstverstandlich wie unreflektiert
neben oder parallel zu Public Relations angewandt wird. Nutzt jemand also dort diesen
Begriff, muss hiermit keine besondere Intention verknlpft sein. Im europdischen Raum
jedoch ist der neue Begriff mehrfach anders konnotiert: Wird er zur Beschreibung einer
Dienstleistung oder eines Tatigkeitsfeldes eingesetzt, so kann man implizit davon
ausgehen, dass hiermit eine bestimmte Absicht verknipft ist. Diese kdnnte es sein, die
eigene Tatigkeit oder eine angebotene Dienstleistung mit einem bestimmten Label zu
versehen und so von anderen, artverwandten Tatigkeiten abzugrenzen. Hier ware an
PR und Lobbying im Allgemeinen zu denken. Vielleicht mdchte der Nutzer mit dem
relativ neuen Begriff auch das innovative Vorgehen hierbei in den Vordergrund stellen
oder die Herangehensweise an die eigene Tatigkeit, die sich an einem in Sachen

politische Einflussnahme wohl in mancherlei Hinsicht vorbildhaftem System wie dem
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US-amerikanischen orientiert. So oder so — Public Affairs ist im deutschen
Sprachgebrauch ein Begriff, der vermutlich absichtsvoll benutzt wird. Hier liegt der
entscheidende Unterschied, und hier fangt die Untersuchung eines Phanomens an, das
von seinen deutschsprachigen Akteuren mit einem - mdglicherweise entfremdeten -
Lehnwort aus dem US-amerikanischen Raum als solches gezeichnet und geschaffen
wurde. Diese Folgerung ist als Hypothese in dieser Untersuchung zu Uberprifen (siehe
S. 134).

2.2.95 Implikationen fur die Herangehensweise in dieser Arbeit

Wenn, wie dargestellt, im deutschsprachigen Raum ein anderer Begriff von Public
Affairs als im  angloamerikanischen = Raum  vorherrscht, sind  dortige
Forschungsergebnisse zum Thema Public Affairs nur von eingeschrankter Relevanz fir
diese Untersuchung. Forschungsergebnisse zu Public Affairs in den USA sind
sicherlich in vielerlei Hinsicht spannend und von groRRer Wichtigkeit, um Vergleiche
anzustellen. Hier jedoch geht es in erster Linie um die Betrachtung des
Entwicklungsstandes eines Begriffes und eines Tatigkeitsfeldes in einem ganz
bestimmten politischen und gesellschaftichen Raum, dargestellt an einem
Untersuchungsgegenstand mit einer speziellen Erscheinungsform. Im Gegensatz zu
generellen Erkenntnissen und Beobachtungen zu Public Affairs wéren dafir also
grundlegende theoretische Betrachtungen zu Public Affairs oder ganz gezielt

Betrachtungen zum spezifischen Untersuchungsgegenstand von Interesse.

Die deutschsprachige Forschung rezipiert keine explizit auf Public Affairs bezogenen
theoretischen Ansatze aus den USA oder anderen in Frage kommenden Staaten. Die
daraus abzuleitende Annahme, dass in den USA bisher keine nennenswerte
Theoriebildung zum Thema Public Affairs stattgefunden hatte, kann nattrlich nicht allein
auf dieser Beobachtung gegrindet werden. In der US-amerikanischen Literatur jedoch
bestatigt sich diese Annahme. So fasst Craig Fleisher in seinem Standardwerk ,The
Handbook of Public Affairs* von 2005 zusammen, dass der Grof3teil der Forschung zu
Public Affairs nicht theoretisch orientiert (,atheoretical“) sei. Daher bewege sich das
Forschungsgebiet nicht hin zu einem vereinheitlichenden oder umfassenderen Modell
(Fleisher 2005: 13). Auch Duane Windsor konstatiert: ,There is no ‘grand’ theory of
public affairs — no integrative or overarching framework.” (Windsor 2005: 401). Er
begriindet dies in Teilen mit der Interdisziplinaritéat des Forschungsgebietes mit Anleihen

aus ,....communication and public relations, economics, organizational sociology, political
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science and strategic management.” (ebd. 403). Jedoch beschreibt Windsor ausfihrlich
theoretische Ansétze, die er als die Wurzeln der Public Affairs Forschung sieht. Dies
sind Ansatze aus dem Bereich Businesses in Societies und Business Ethics (zum
Beispiel Corporate Social Performance Theory oder aus dem Stakeholder
Management), aus dem Bereich Wirtschaftswissenschaften zum Beispiel die ,Collective
Action Theory* oder ,Public Choice Theory" (ebd. 405) oder die Spieltheorie,
verschiedene Modelle aus dem Bereich Politikwissenschaft und Strategisches
Management. Windsor fuhrt auch die grof3en Schnittmengen mit der Forschung im
Bereich Public Relations und Kommunikation an, zieht sich jedoch in diesem Fall darauf
zurlick, die Masse der entsprechenden Literatur als zu ,enormous” zu bezeichnen, um
Referenzen hierzu anzufiihren. Dies ist vor allem insofern richtig, als dass auch Windsor
eingangs ein breites, wenn nicht aus mancher Perspektive analoges, Verstandnis von
Public Affairs und Public Relations voraussetzt: ,Public affairs activities address the
interface between a corporation and ist external nonmarket environment“(ebd. 401) — in
Abgrenzung zu Werbung oder Marketing konnte eine solche Definition durchaus auch
Public Relations beschreiben. Aus den theoretischen Ansétzen heraus formuliert
Windsor Forschungsfragen, die er als Grundlage fur die weitere Entwicklung der Public
Affairs Forschung fur angemessen halt. Einen wesentlichen theoretischen Hinweis in
Richtung Theoriebildung bleibt er jedoch auch nach der intensiven Betrachtung
schuldig. Berg erlautert umfassend unterschiedliche Ansétze der Forschung zum Thema
Public Affairs in den vergangenen Jahrzehnten. Sie geht hierbei auch bis in die 50er
Jahre zuriick und beginnt mit Untersuchungen, die, wie bereits beschrieben, im Kontext
der Business and Society—Forschung anzusiedeln sind (vgl. hier und im Folgenden Berg
2002: 35-44). Im Weiteren beschreibt sie die Aufnahme von Phdnomenen wie Business
Ethics und Corporate Social Responsibility und spéater dem Stakeholder-Ansatz. Ebenso
findet sie Ansatze aus der Managementforschung, die auf das Forschungsfeld Public
Affairs bezogen worden sind. Berg fasst bilanzierend zum Stand der Forschung in den
USA zusammen: ,Insgesamt hat damit die Zahl der Veréffentlichungen zum Public
Affairs Management stark zugenommen, ohne dass dies jedoch zu einer einheitlichen
Auffassung Uber das Erfahrungs- und Erkenntnisobjekt, die theoretischen Grundlagen
und die Forschungsmethoden in diesem Gebiet gefiihrt hatte.” (ebd. 28) Ein Blick in die
Ausgaben des Journal of Public Affairs in den USA spiegelt zwar ein aulR3erordentlich
aktives, vielseitiges Forschungsfeld wider, gibt jedoch keine Hinweise auf eine

theoretische Diskussion oder Begriffsentwicklung von nennenswerter Reichweite.
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2.2.9.6 Folgerungen fiur die theoretische Fundierung dieser Arbeit

Fur diese Untersuchung folgt hieraus, dass es derzeit weder aus dem
angloamerikanischen noch aus dem deutschsprachigen Raum eine theoretische
Betrachtungsweise von Public Affairs gibt, die allein stehend als hinreichende Basis fur
die hier durchzufiihrende Studie dienen kdnnte. In allen Betrachtungen wird neben dem
Mangel an eigenstandigen theoretischen Modellen oder Ansatzen fiur Public Affairs vor
allem die multidisziplindre Perspektive deutlich, unter der der Forschungsbereich
angegangen wird. Diese multidisziplindre Perspektive wird hier in den theoretischen
Unterbau der Untersuchung aufgenommen und geht mit den in den Abschnitten 3.3
entworfenen Modellen der moglichen Beziehungen zwischen Public Affairs und
benachbarten Téatigkeitsfeldern als erster theoretischer Baustein in die Untersuchung
ein. Im folgenden Abschnitt wechselt nun der theoretische Fokus von der Begriffsarbeit
und Abgrenzung von Nachbardisziplinen hin zu den vorliegenden empirischen
Forschungsergebnissen lber das Téatigkeitsfeld Public Affairs. Aus diesen sollen als
zweiter theoretischer Baustein Dimensionen von Public Affairs als theoretische
Wegweiser fur das darauf aufzubauende Untersuchungsinstrumentarium entwickelt
werden.(vgl. Abschnitte 3.3.2 und 3.3.3).

2.3 Public Affairs im Fokus der aktuellen Forschung

Nach der Annaherung an die relevanten Begrifflichkeiten soll im Folgenden nun der
aktuelle Stand der Forschung zum Thema Public Affairs dargestellt werden. Die
relevanten Studien wurden hinsichtlich ihres Begriffes von Public Affairs und ihrer
theoretischen Grundlagen bereits im Abschnitt 2.1 dargestellt. Hier stehen nun die
detaillierten  Ergebnisse zu einzelnen  Forschungsdimensionen, die den

Untersuchungsgegenstand Public Affairs beschreiben, im Mittelpunkt.

2.3.1 Instrumente von Public Affairs

Eine einfache und direkte Annédherung an das Berufsfeld ermoglicht die Betrachtung der
Tatigkeiten, die Public Affairs-Praktiker im Alltag ausiben. Einige empirische Befunde
hierzu liegen bereits vor, Aufschllisse Uber einen berufspraktischen ,Soll-Zustand“ gibt
auch wissenschaftlich orientierte Praktikerliteratur. Um zu prifen, ob in der Praxis eine
Abgrenzung hin zu Public Relations gezogen werden kann, soll ein vergleichender Blick

auf ausgewdahlte empirische Befunde zu den Instrumenten von Public Relations
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geworfen werden. Schlie3lich stellt sich die Frage, ob und inwiefern Instrumente von
Public Affairs von externen Beratern und Public Affairs-Praktikern im Unternehmen von

vorne herein unterschieden werden konnen.

23.1.1 Instrumente von Public Affairs — empirische Befunde

Ulrich Bihler (2007) befragte in unterschiedlichen Bereichen téatige Public Affairs-
Experten zu den von ihnen eingesetzten Methoden. Hierbei ging es zundchst um die
Frage, ob strategisches Public Affairs Management Uberhaupt kurzfristige, konkrete
Methoden anwenden kénne. Als solches wurden schlielich Lobbying oder andere
KommunikationsmafRnahmen benannt. Weiterhin seien wichtige Methoden die
Vorhersage von gesellschaftlichen und politischen Entwicklungen und Themen anhand
unterschiedlicher, mehr oder weniger standardisierter, teils auch externalisierter
Verfahren (Issue Management), die Identifikation und Analyse 6ffentlicher Diskurse und
Meinungen mit Bezug zum Unternehmen (Stakeholder-Analyse), Meinungsforschung,
Agenda Setting/Agenda Building und Governmental Relations, Schaffen und Pflegen
personlicher Netzwerke (Bihler 2007: 203-216).

2007 veroffentlichte Siedentopp seine Studie ,Public Affairs Management in
Deutschland — Entwicklungen und Perspektiven* als Arbeitspapier.’’ Die Studie wurde
an der Freien Universitat Berlin im Fachbereich Wirtschaftswissenschatft,
Graduiertenkolleg: ,Pfade organisatorischer Prozesse" in Kooperation mit dem Lehrstuhl
fur Allgemeine Betriebswirtschaftslehre an der Europa-Universitdt Viadrina Frankfurt
Oder durchgefuhrt und betrachtet Public Affairs Management aus betriebwirtschaftlicher
Perspektive. Siedentopp befragte schriftlich verantwortliche Personen im Bereich
politischer Interessenvertretung in deutschen Grof3unternehmen. Insgesamt ermittelte er
208 in Deutschland tatige Grofunternehmen, die mindestens eine verantwortliche
Person zur politischen Interessenvertretung beschéaftigen. An der Befragung haben sich
102 Unternehmen beteiligt. Die Befragung erstreckte sich auf die funf inhaltlichen
Schwerpunkte allgemeine Angaben zum Unternehmen, Angaben zur Organisation im

Bereich Public Affairs Management, Angaben zu Aufgaben und Aktivitdten im Public

" Die vollstandige Studie wurde 2010 unter dem Titel ,Public Affairs-Management von

Grolunternehmen. Markt-versus Nichtmarktstrategien* im groReren Kontext verdffentlicht. Die
empirischen Ergebnisse entsprechen jedoch im hier Wesentlichen den in Ausziige vorab

verdffentlichten Ergebnissen.
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Affairs Management, Strategietypen und Hindernisse im Public Affairs Management
sowie biografische und demografische Aspekte der Leistungspersonen im Public Affairs

Management (Siedentopp 2007: 5-7).

In diesem Kontext sollen die Ergebnisse zu Aufgaben und Aktivitdten im Public Affairs
Management betrachtet werden (hier und im Folgenden: Siedentopp 2007: 26-31).
Zunachst erfasst Siedentopp die Haufigkeit der Gesprache mit bestimmten
Bezugsgruppen der Public Affairs-Verantwortlichen. Hierdurch sollen Indikatoren daftr
gewonnen werden, wie die Arbeitszeit im Bereich Public Affairs Management aufgeteilt
wird und welche Prioritdten gesetzt werden. Es zeigt sich, dass die meisten taglichen
Kontakte mit den Personengruppen Presse und Medien (50 Prozent) stattfinden. An
zweiter Stelle sind Berthrungspunkte mit Verbanden zu finden. Mehr als einmal pro
Monat bis zu taglich ereignen sich Gesprache mit Personen aus der Politik und dem
Bereich Ministerium und Verwaltung. Deutlich weniger dominant im Zeitbudget, aber
immer noch relevant finden Kontakte zur Gesellschaft im Allgemeinen statt, womit
Nichtregierungsorganisationen, Gewerkschaften, Wissenschaft und Ahnliche gemeint
sind. Hier zeigt sich eine Dominanz der Medienarbeit im Bereich Public Affairs, ebenso
wie die zu erwartende intensive Kontaktpflege mit Regierungsvertretern. Hinsichtlich der
alltaglichen Aktivitaten im Public Affairs Management ist ein relativ heterogenes Bild zu
erkennen. In der Zusammenfassung der Kategorien ,taglich“ bis ,mehr als ein Mal im

Monat“ ergibt sich folgende Rangfolge der Tatigkeiten:

= Informelle Gesprache mit politischen Akteuren und Mitarbeit in Verbandsgremien (je 63
Prozent)

= Verfassen von Briefen an politische Akteure (46 Prozent)

= Kooperation mit anderen Unternehmen (45 Prozent)

= Teilnahme an Fachveranstaltungen und Messen (44 Prozent)

Als auffallig wertet der Autor hier lediglich die haufige Zusammenarbeit mit anderen
Unternehmen. Ein weiterer erwahnenswerter Aspekt sei, dass von den an der Umfrage
beteiligten Unternehmen lediglich 28 Prozent ein bis drei Mal im Jahr und ebenfalls 28
Prozent sogar nie mit Public Affairs-Agenturen zusammengearbeitet haben. Bezlglich
der Verwaltungsebenen, auf die die Public Affairs-Aktivitdten abzielten, beziehen sich
fast alle auf Bundesebene (93 Prozent), gefolgt von der Landesebene (73 Prozent), der
europdischen Ebene (63 Prozent), der lokalen Ebene (37 Prozent) und letztlich der
internationalen Ebene (21 Prozent). Aufgrund der hohen Zeitaufwendung fir

Verbandsarbeit betrachtet Siedentopp die Verbandsmitgliedschaften der Unternehmen
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genauer: An erster Stelle stehen hier Industrieverbande (80 Prozent), gefolgt von
fachspezifischen (66 Prozent) und Arbeitgeberverbanden (58 Prozent) sowie
Berufsverbanden (39 Prozent). Die durchschnittliche Anzahl der
Verbandsmitgliedschaften betragt 30, was auch den hohen zeitlichen Aufwand dieser
Arbeit erklart. Ihre Tatigkeit evaluiert nach Siedetopp rund die Halfte der Befragten. Als
letztes Themenfeld zu den Aktivitaten im Public Affairs-Management erfragt der Autor
noch die personlichen Fahigkeiten, die ein Verantwortlicher in diesem Bereich haben
sollte. Hier wird mit grolem Abstand die Kommunikationsfahigkeit als am
Wesentlichsten gesehen. Alle weiteren abgefragten Fahigkeiten wie Glaubwirdigkeit,
strategisches Denken, Fachkompetenz und personliches Netzwerk werden anndhernd

gleichwertig betrachtet.

Ebenfalls aus betriebswirtschaftlicher Perspektive betrachtet Nicola Berg 2003 Public
Affairs Management als Managementfunktion in multinationalen Unternehmen. Hierzu
befragt sie zwischen 1998 und 2001 aus einer Auswahl von 114 deutschen
Unternehmen Manager und Public Affairs-Verantwortliche in 84
Unternehmenseinheiten, von denen 18 Muttergesellschaften und 66
Tochtergesellschaften sind, in China, Deutschland, Frankreich, Indien, Russland und
den USA. Die Befragung wurde mit einem teilstandardisierten Fragebogen in
personlichen Interviews durchgefuhrt. Nicola Berg beschaftigt sich nicht detailliert mit
einzelnen Instrumenten von Public Affairs. Sie fragt unter dem Dach von Public Affairs
Management nach der Durchfihrung von Lobbying und grundsatzlich nach der
Durchfuhrung von Offentlichkeitsarbeit, nicht jedoch nach Téatigkeiten im Einzelnen wie
etwa dem Verfassen von Pressemitteilungen und Ahnlichem. Zur Abfrage von
Gestaltungsinstrumenten des Public Affairs Management definiert sie die
Themenbereiche Lobbying, Verhaltensgrundsatze, Offentlichkeitsarbeit, Sponsoring,
Bestechung, Freiwillige Selbstverpflichtung, Konsultationen und Rechtsmittel. Sie stellt
also einen ganz anderen Bezugsrahmen als die meisten anderen Studien auf, der dem
nationenbezogen vermutlich stark differierenden Gegenstand ihrer Untersuchung und
der betriebswirtschaftlichen Herangehensweise entspricht. In Bezug auf die Existenz
und Wichtigkeit von Offentlichkeitsarbeit kommt sie in den unterschiedlichen Nationen
zu ganz unterschiedlichen Ergebnissen (Berg 2002: 240-43). Vor allem in den Landern
China, Russland und Indien ist Offentlichkeitsarbeit von nachrangiger Bedeutung oder
durch die nationale Struktur sehr eingeschrankt. Ebenso wie in Frankreich und den USA
wird der Offentlichkeitsarbeit in Deutschland von den befragten Unternehmen eine hohe

Bedeutung attestiert. Die Autorin fuhrt dies darauf zurtick, dass ,... Unternehmungen in
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ihrem Heimatland naturgemal einer besonders hohen &ffentlichen Aufmerksamkeit
ausgesetzt sind, die sich auch in einem hohen Informationsbedarf niederschlagt.” (ebd.
240) Ein weiterer Aspekt sei die Verantwortlichkeit der Muttergesellschaften in diesem
Bereich bei Krisensituationen. In Bezug auf Lobbying konstatiert sie, dass dies im
Landerdurchschnitt das bedeutendste Gestaltungsinstrument von Public Affairs
Management sei (ebd. 217-26). Dies fuhrt sie auf verschiedene kulturelle Traditionen
zurick. In  China zum Beispiel sei aufgrund eines wenig ausgepragten
Rechtsbewusstseins der Interpretationsspielraum bei Vorschriften und damit der Bedarf
an Lobbying-Aktivitaten héher als in anderen Landern. In Deutschland hange die grol3e
Bedeutung des Lobbying mit dem Einfluss von Verbdnden und Kammern zusammen.
Auch in Russland und Indien werden Lobbying-Aktivitaiten und Kontakte zur
Entscheidungsebene in der staatlichen Administration und zu Kommissionen und
Institutionen als sehr wichtig angesehen. In den USA stellt das Lobbying bekanntlich
eine weit verbreitete und im Gegensatz zu anderen Landern auch gesellschaftlich
akzeptierte Form der Beeinflussung politischer Entscheidungsprozesse dar. Lediglich in
Frankreich beschreiben die Befragten die Aktivitdten in diesem Bereich als nachrangig.
Bergs Ergebnisse sind fur die vorliegende Untersuchung insofern interessant, als dass
sie Aufschluss Uber die betriebswirtschaftliche Herangehensweise an Public Affairs
Management geben und die ,Hierarchie” von Public Relations und Lobbying unter dem

Dach des Public Affairs Managements widerspiegeln.

Das Ziel der Studie von Jochen Hoffmann, Adrian Steiner und Otfried Jarren aus dem
Jahr 2007 ist die Beschreibung und Systematisierung politischer Kommunikation als
Dienstleistung in der Schweiz. Das Phanomen Public Affairs-Beratung wollen die
Autoren dabei aus theoretischer Perspektive und mit empirischen Mitteln analysieren.
Zunachst betten sie ihren Untersuchungsgegenstand politische Kommunikation in
theoretische Uberlegungen zu gesellschaftlichen Funktionszusammenhangen und
Modernisierungsprozessen ein und leiten eine funktionale Bestimmung ab: ,Als
Idealtypus ist unser Untersuchungsgegenstand ein soziales Phanomen, das Uber eine
professionelle Beratungskommunikation eine Reflexivitatssteigerung bei Klienten
auslost, welche kommunikative Gestaltungsmdoglichkeiten bei der Herstellung
allgemeinverbindlicher Entscheidungen eréffnet und damit einen Beitrag zur Lésung von
Differenzierungs- und Interpenetrationsproblemen moderner Gesellschaften leistet.”
(Hoffmann, Steiner, Jarren 2007: 253) Die empirische Analyse besteht aus einem
guantitativen und einem qualitativen Teil. Im quantitativen Teil werden 101 Public

Affairs-Verantwortliche, die in BlUros oder Agenturen tétig sind und politische
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Kommunikation als Dienstleistung anbieten, schriftlich befragt. Die Grundgesamtheit
wurde in einem mehrstufigen Verfahren aus einem Gesamtadressverzeichnis aller PR-
Agenturen und -Blros in der Schweiz ausgewahlt und setzte sich letztlich aus 614
Anbietern politischer Kommunikation in der Schweiz zusammen (zur Methodik ebd. 75-
79). Ziel der Befragung war eine breite Gewinnung von Grundlagendaten sowohl auf der
Struktur- als auch auf der Einstellungsebene. Die quantitative Befragung aller Anbieter
wurde um 16 teilstandardisierte Leitfadeninterviews mit ausgewahlten Beratern erganzt.
Die Auswahl hierfir erfolgte nach dem so genannten Reputationsansatz, das heifl3t,
dass diejenigen Akteure befragt wurden, denen von den Public Affairs-Verantwortlichen
der schriftichen Befragung sowie von ausgewahlten Experten aus Politik, Verbanden
und Unternehmen die gréRte Bedeutung zugewiesen wurde. Als Ziel des qualitativen
Teils definieren die Autoren die Rekonstruktion relevanter Deutungsmuster der Public
Affairs-Beratung. Aus den empirischen Ergebnissen ziehen die Autoren folgende

Schliisse zum Berufsfeld Public Affairs-Beratung in der Schweiz:

Eher kleinere Dienstleister ohne interregionale oder internationale Vernetzung bieten
Public Affairs als eine von mehreren Dienstleistung an.
Folgerung: Es ist kaum mdoglich, einen eigenstéandigen, abgrenzbaren Akteurstypus

zuzuordnen.

Die Begriffsverwendung im Bereich Public Affairs ist heterogen. Empirische Hinweise
sprechen jedoch fir die Verwendung des Begriffes ,Public Affairs”. Dies sind dessen
internationale Kompatibilitét, die Ersetzung des negativ belegten Lobbying auf Ebene
der nichtoffentlichen Kommunikationsdienstleistung durch ,Public Affairs”, der hilfreiche
semantische Bezug zur Offentlichkeit sowie die semantische Einbindung der
ReferenzgrofRe ,Public Relations”. Aus den Ergebnissen folgern die Autoren, dass die

gewahlte Begriffsbezeichnung plausibel sei (vgl. ebd. 104-106).

Public Affairs kann in drei Bereiche eingeteilt werden: Politische PR, Lobbying,
Anstimmungs- und Wahlkampagnen. Diese Binnendifferenzierung geht nicht
notwendigerweise einher mit einer Differenzierung der Akteure bzw. der Organisationen.
Auch strategische und technische Tatigkeiten sind wenig differenziert, was haufig in
einer Vermischung der Beraterrolle und der Rolle des Ausfihrenden von
Kommunikationsaktivitaten resultiert. Ebenso mischt sich die Beraterfunktion oftmals mit

der Funktion, Entscheidungen fur den Klienten zu treffen (vgl. ebd. 107-124)

In Public Affairs ist ein Klientendeterminismus festzustellen: Das Berater-Klienten-

Verhdltnis ist eher durch N&he als durch Distanz gekennzeichnet. Als
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Externalisierungfunktionen  neben der Beraterfunktion, die oftmals durch
Klientendeterminismus beeintréachtigt zu sein scheint, identifizieren die Autoren die
Mdglichkeit, durch externe Berater innere Widerstande der beauftragenden Organisation
zu Uberwinden oder in der AuRRenkommunikation mit kritischen Stakeholdern zu
kommunizieren (vgl. ebd. 224-234).

Die Autoren definieren als Spannungsfelder der Public Affairs-Beratung das Verhaltnis
von Nahe und Distanz zum Klienten, das Verhaltnis von politischer, 6konomischer und
medialer  Handlungslogik, das Verhaltnis von  bereichsspezifischen und
bereichslbergreifenden Kompetenzen, das Verhaltnis von Transparenz (6ffentlich) und
Diskretion (nicht-offentlich). Das Selbstverstandnis der Berater neigt eher zum einen

oder eher zum anderen Typus hin (vgl. ebd. 234-239).

Im Ergebnis identifizieren die Autoren zwei Idealtypen als Anbieter von politischer

Kommunikation als Dienstleistung:

= Der politische Anwalt:
Politikspezifische Kompetenzen, N&he zum Klienten, strenge Verpflichtung zur
Diskretion.

= Distanzierter Vermittler:

Bereichsiubergreifende Kompetenzen, Distanz zum Klienten, Transparenz nach auf3en.

Dem eingangs theoretisch abgeleiteten, funktionalen Untersuchungsgegenstand Public

Affairs-Beratung entspricht hierbei eher der zweite Typus (vgl. ebd. 242-244).

Positiv bewerten die Autoren in diesem Zusammenhang die von ihnen als gegeben
identifizierten Voraussetzungen fir eine professionelle Reflexion des eigenen Handels,
die sie in der teils sehr kritischen Beurteilung und der teils ausfiihrlich begriindeten

Beflrwortung eines der beiden Rollenbilder &uf3ern.

Ausblickend folgern sie, dass Public Affairs das bislang fehlende Profil einer
Dienstleistung, die eine reflexive professionelle Beratungskommunikation als Antwort
auf komplexe Herausforderungen einer funktional differenzierten und vernetzten

Moderne anbietet, entwickeln misse (vgl. ebd. 259).

Hinsichtlich der Instrumente von Public Affairs analysieren die Autoren zunachst die von
den Agenturen angebotenen Dienstleistungen. Sie unterscheiden hier in drei
Hauptgruppen: Kampagnen (angeboten in verschiedenen Kategorien von bis zu 88
Prozent der Dienstleister), Lobbying (angeboten in verschiedenen Bereichen von bis zu

58,4 Prozent) und ,weitere Dienstleistungen®. In der dritten Gruppe bieten 87,2 Prozent
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Medienarbeit an, gefolgt von Krisen-PR (83,2 Prozent), Coaching und Training (80,2
Prozent), Evaluationen (71 Prozent), Mediationen, Runde Tische etc. (63,4 Prozent),
Internationale PR (46 Prozent). Aus der Analyse dieser Hauptfelder heraus stellen die
Autoren empiriegeleitet drei Dienstleistungstypen der politischen Kommunikation
zusammen: Politische PR, Lobbying und Abstimmungs- und Wahlkampagnen (ebd.
106-112).

Hinsichtlich der alltaglichen Aktivitaten stellt sich auch den Schweizer Autoren ein
heterogenes Bild dar. Die abgefragten 20 Aktivitdten lassen zwar Prioritdten erkennen,

jedoch mit breiter Streuung (vgl. ebd. 114):

=  Erarbeiten von politischen Kommunikationskonzepten (57,4 Prozent)
= Medienmitteilungen verfassen (57,4 Prozent)

= Erarbeiten von Strategiepapieren (52,5 Prozent)

= Persodnliche Kontakte mit Zielgruppen (43 Prozent)
= Medienkonferenzen organisieren (40,6 Prozent)

= Verfassen von Argumentarien (40,6 Prozent)

= Networking (33,7 Prozent)

= Realisation von Text-/AV-Medien (33,7 Prozent)

= Monitoring Medienberichterstattung (33 Prozent)

= Ghostwriting (32 Prozent)

= Themenbezogene Problemdiagnose (28,7 Prozent)
= Offentliche Events (28 Prozent)

= Monitoring politischer Prozesse (22,8 Prozent)

= Nicht-6ffentliche Gesprachskreise (22 Prozent)

» Issues Management (19,8 Prozent)

= Stakeholder-Analyse (15,8 Prozent)

= Sponsoring (14,8 Prozent)

= Coalition Building (13,9 Prozent)

= Verwendung von Umfragedaten (13,9 Prozent)

»  Fundraising (6,9 Prozent)

Keine der hier angegebenen Aktivitaten ist von so allgemeiner Glltigkeit, dass eine
Mehrheit der Befragten sie gleichermal3en ausfiihren wirde. Die Autoren fassen jedoch

auch hier nach statistischer Analyse drei Tatigkeitstypen der politischen Kommunikation

® Hierzu rechnen die Autoren auch die zuvor erhobenen Angebote zu Imagekampagnen,
Informationskampagnen, Krisen-PR, Coaching und Training, Evaluationen, Mediationen und

Runde Tische und Internationale PR.
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zusammen: Die politikorientierten Aktivitaten, die medienorientierten Aktivitdten und die
operative Bewirtschaftung.’® Hierbei ist zu beachten, dass der dritte Typ sehr gering
ausgepragt ist. In Bezug auf die vorab empirisch erstellten Dienstleistungstypen zeigt
sich keine eindeutige Zuordnungsmaglichkeit. Vielmehr verweisen die Autoren auf die
,Dialektik von Differenzierung und Interpenetration“ (ebd. 115). ,Politische PR als
Dienstleistungstyp korreliert sowohl mit politikorientierten Téatigkeiten als auch mit
medienorientierten Tatigkeiten. Lobbying korreliert nur mit ersterem, Abstimmungs- und
Wahlkampagnen nur mit letzterem.“ (ebd. 4) Uber die erhobenen Daten, so folgern die
Autoren weiter, wirden sich drei Pole konturieren, Uber die sich die politischen
Kommunikationsdienstleister definieren: Lobbying, das sich tendenziell im politischen
Umfeld abseits der Medien bewege, Abstimmungs- und Wahlkampfmanagement,
dessen Strategien sich vorrangig auf die Medienéffentlichkeit beziehen, sowie Politische
PR, die im Vergleich zu den beiden anderen Typen einen ,gréReren Werkzeugkasten

bendtigt, der sich an den Bedirfnissen von Politik und Medien orientiert* (ebd. 116).

Die Autoren bestimmen nachfolgend auch die Politikebenen, auf die sich die Aktivitaten
der Public Affairs-Tatigen beziehen. Hier liegt die Prioritdt, anders als die von
Siedentopp bestimmte Prioritdt der deutschen Groliunternehmen, am starksten auf
kantonaler Ebene (88.1 Prozent), gefolgt von der nationalen (86,1 Prozent), der lokalen
(79,2 Prozent) der internationalen (41,6 Prozent) und der europaischen Ebene (40,6
Prozent). Auch hier sind erwartungsgeméf3e Zusammenhange mit den drei
Dienstleistungstypen festzustellen: Wahrend in der politischen Ebene die nationale,
europdische und internationale Ebene als BezugsgrofRe uberwiegen, steht fur die
Abstimmungs- und Wahlkampagnen die lokale und kantonale Ebene klar im
Vordergrund. Fur Lobbying steht die nationale Ebene deutlich an erster Stelle.
SchlieBlich  betrachten die Autoren die Gegenpole Beratung/Stratege und
Ausfuhrung/Techniker in ihrer Untersuchung. Aus ihren Ergebnissen folgern sie, dass
sich ein Public Affairs-Tatigentypus, der ausschlie3lich als Berater im Bereich Public
Affairs aktiv ist und die strategischen Entscheidungen seinem Klienten Uberlasst, nicht
bestimmen lasst (vgl. ebd. 116-119).

Helene Stolzenberg will mit ihrer Studie zum Grad der Professionalisierung von Public
Affairs-Beratern im Jahr 2005 den ,Blick weg von den Zielen der Profession”
(Stolzenberg 2005: 4) hin zu konkreten beruflichen Prozessen lenken und sich so

berufssoziologischen Aspekten von Public Affairs anné&hern. Den Begriff der

'¥ Hiermit sind Sponsoring, Fundraising und die Organisation éffentlicher Events gemeint.
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.Profession” spart sie hierbei absichtlich aus, da sie ,die daran gekoppelten
idealistischen Berufsvorstellungen® fur ,wenig fruchtbar® (ebd.) halt. Stolzenberg
untersucht in ihrer Arbeit in einem ersten Schritt das Anforderungsprofil an Public Affairs
mit dem ausschliel3lichen Fokus auf Public Affairs als eine von externen Agenturen
angebotenen Dienstleistung. In einem zweiten Schritt mochte sie Aussagen Uber Soll-
und Ist-Zustand einer moglichen universitdren Ausbildung von Public Affairs-Experten
machen. Hierzu befragt sie mit einem Online-Fragebogen 98 Public Affairs-Fachleute in
Agenturen.” Um Aussagen zum Berufsfeld Public Affairs machen zu kénnen beschéftigt

sie sich vor allem mit der Ausbildung und den Anforderungen an Public Affairs-Berater.

Stolzenberg fasst zunachst Instrumente von Public Affairs zusammen, um dann spater
in der Untersuchung von Zeitbudgets konkrete Tatigkeiten der Praktiker abzufragen.
Vorab benennt und erlautert sie auf der Basis ihrer Literaturanalyse Instrumente von
Public Affairs wie folgt (vgl. ebd. 16-20):

= Monitoring — Beobachtung und Analyse von unternehmensrelevanten politischen
Entwicklungen. Zu den Malnhahmen des Monitoring gehéren Experten- und
Hintergrundgesprache, Presseschau und Auswertung, Beobachtung von Websites und
Newsgroups, die Auswertung von Parlaments- und Regierungsdrucksachen, die
Beobachtung des wissenschaftlichen Umfelds.

= Frihwarnsystem oder Early Warning System — friihzeitige Definition von kritischen
Themen fir das Unternehmen. Chancen und Krisen kénnen so vorab erkannt werden.
Die Analyse der Themen muss sich hierbei nach auf3en und innen richten.

= Analyse — Einschatzung von Realisierungs- und Erfolgschancen eines Projektes z.B. im
Vorfeld von Fusionen oder Ubernahmen.

= Strategie — Definition von Positionen, Marktpotentialen und Handlungsspielraumen.

= Issues Management — aktive Steuerung von wirtschaftlichen, gesellschaftlichen, sozialen

oder politischen Themen im Sinne der Unternehmensinteressen. Als Issues werden

% Diese zu befragende Grundgesamtheit wurde durch die Bitte um Nennung von drei ,leitenden
Public Affairs-Beratern“ in der eigenen Agentur durch die Geschéaftsfihrer von insgesamt 48
Agenturen ermittelt. Die Gruppe der zu befragenden Agenturen wiederum setzt sich zusammen
aus selbst recherchierten Agenturen, die sich explizit als Public Affairs-Agenturen bezeichnen
und PR-Agenturen, die Public Affairs anbieten. Bei der ldentifikation der hierfir relevanten
Agenturen stltzte sich Stolzenberg auf eine Liste des gemeinniitzigen Vereins poli-c.de. Die
sonst gangige Ermittlung einer zu befragenden Grundgesamtheit Uber die Angehorigkeit zu
beruflichen Organisationen, hier waren die DPRG und die degepol relevant, lehnt Stolzenberg
ab, da diese ,nur einen Teil der Praktiker repréasentieren” und die Mitgliedschaft eine bestimmte

Einstellung zum Beruf bereits impliziere (vgl. Stolzenberg 2005: 57-58).
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hochkomplexe Themen des o6ffentlichen Interesses verstanden, die meist Uber ein
Konfliktpotential verfligen.

= Lobbying — Aktivitdten von gesellschaftlichen Gruppen, Wirtschaftsverbanden und
Unternehmen im Vorhof der Politik und Birokratie.

= Presse- und Medienarbeit — eigentlich als Instrument der klassischen PR bekannt.
Presse- und Medienarbeit kann Gber das Umfeld der meinungsbildenden Medien einen
Einfluss auf die Meinungsbildung der Entscheider haben.

= Krisen-PR — konzentriert sich auf die Analyse produkt- und unternehmensrelevanter
Risiken und widmet sich vorrangig der Konzeptentwicklung zur Vermeidung von

Imageschaden durch den Einsatz von Krisenkommunikation.

Auf die Anwendung dieser Instrumente geht die Autorin in ihrer Arbeit leider nicht weiter
ein. Um die Tatigkeit von Public Affairs-Beratern darzustellen, analysiert sie lediglich die
Anteile unterschiedlicher Tatigkeiten am Tagesbudget der befragten leitenden Public
Affairs-Praktiker (vgl. ebd. 80-81). Hier stehen mit 22,12 Prozent Kontakt und Beratung
ganz vorne, gefolgt von Konzeption und Strategie (16,7 Prozent), Text und kreative
Gestaltung (16,7 Prozent), und operative Umsetzung (14,9 Prozent). Sehr niedrig
bewertet werden Erfolgkontrolle mit 6 Prozent und technische Tatigkeiten mit 3,3
Prozent. Bei der Betrachtung der Angaben muss allerdings auch die leitende Stellung

der Befragten mit einbezogen werden.

Wie Siedentopp nimmt Stolzenberg Bezug auf die persdnlichen Qualifikationen im
Bereich Public Affairs (vgl. ebd. 75-77). Hier stellen die Befragten die ,Sensibilitat fur
gesellschaftliche Entwicklungen®, ,Kunden beraten kénnen“ und ,Strategien entwickeln®
an die vordersten Stellen. ,Kontakte herstellen kdnnen* findet sich erst auf Platz sieben
von 15 abgefragten Féhigkeiten. Aufgrund der unterschiedlichen Vorgaben der Studien

ist eine Vergleichbarkeit hier jedoch schwierig.

2.3.1.2 Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse zu Instrumente und

Tatigkeiten im Arbeitsbereich Public Affairs

Dass die empirischen Ergebnisse der angefiihrten Studien stark variieren, ist
offensichtlich unvermeidlich. Nicht nur gehen die Autoren sehr unterschiedlich vor, sie
befragen auch unterschiedliche Personengruppen und sehen Public Affairs
grundsatzlich von unterschiedlichen Positionen aus. Ebenso nutzen sie unterschiedliche
strukturelle Ebenen, um Erkenntnisse zur Alltagspraxis von Public Affairs zu gewinnen —

die Spanne des Abgefragten reicht hier von detaillierten Tatigkeitsbeschreibungen wie
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.Medienmitteilungen schreiben“ (Hoffmann, Steiner, Jarren) oder ,Verfassen von Briefen
an politische Akteure” (Siedentopp) uber eher generalisierende Beschreibungen von
Tatigkeitsfeldern, wie , Text und kreative Gestaltung” (Stolzenberg) bis hin zum Abfragen
von sehr allgemeinen Kategorien wie ,Findet Offentlichkeitsarbeit statt?* (Berg). Daher
ist ein Zusammenfassen von Instrumente und Tatigkeiten von Public Affairs auf der
Basis empirischer Befunde kaum moglich. Als wenig Uberraschende, gemeinsame
Ergebnisse kann man lediglich zusammenfassen, dass sowohl Lobbying und
Verbandsaktivitaten als auch Medienarbeit, sei es durch klassische Pressearbeit
(Hoffmann, Steiner, Jarren) oder vorrangig durch personliche Kontakte (Siedentopp und
Hoffmann, Steiner, Jarren), eine bedeutende Rolle im Arbeitsalltag von Public Affairs-
Experten einnehmen. Die meisten anderen Téatigkeiten variieren je nach Fragestellung
und befragter Grundgesamtheit. Lediglich Evaluation spielt zwar im Zeitbudget der
Praktiker keine grof3e Rolle (Stolzenberg), wird aber grundsatzlich von annahernd der

Halfte der Praktiker betrieben (Hoffmann, Steiner, Jarren).

Insgesamt ergibt sich ein heterogenes Bild des Arbeitsbereiches der Public Affairs-
Praktiker. Auch eine idealtypische Entkopplung von Strategen/Beratern und
Technikern/Ausfihrenden ist aus den vorliegenden Daten grundsatzlich nicht zu
erkennen. Wohl aber scheinen manche Ergebnisse von der befragten Grundgesamtheit

abhangig zu sein.

2.3.1.3 Instrumente von Public Affairs — extern und intern

Die Tatigkeiten der externen Public Affairs-Berater unterscheiden sich von den
Tatigkeiten der Public Affairs-Experten in Organisationen schon alleine durch die
Einbindung in die Organisation und die strukturell bedingt verschiedenen Funktionen,
die die jeweiligen Public Affairs-Praktiker ausiben. Dies manifestiert sich in den

empirischen Ergebnissen.

So widmen zum Beispiel die Public Affairs-Experten innerhalb von Organisationen einen
gewichtigen Teil ihrer Arbeitszeit der Verbandsarbeit (Siedentopp 2007: 26). Auch
Kooperationen mit anderen Unternehmen schlagen in der taglichen Arbeit zu Buche
(ebd.). Beides spielt bei der reinen Betrachtung von Beratern keine Rolle oder ist in
einem anderen, untergeordneten Kontext erhoben worden wie etwa das ,Coalition
building” (Hoffmann, Steiner, Jarren), das nur 13,9 Prozent der Befragten tberhaupt als

Tatigkeit angeben. Dagegen steht bei den Externen das ,Erarbeiten politischer

81



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

Kommunikationskonzepte* mit einer Ausibung bei 57,4 Prozent der Befragten ganz

oben auf der Tatigkeitsliste (Hoffmann, Steiner, Jarren).

Die Bezugsebenen ihrer Aktivitdten sehen die externen und unternehmensinternen
Praktiker leicht unterschiedlich gewichtet.”* Die empirischen Daten unterscheiden sich
jedoch so wenig voneinander, dass Rickschlisse auf die Ursache der Unterschiede in
den genannten Bezugsebenen kaum maglich sind. Auch sollte vermutet werden, dass in
diesem Fall Unterschiede in der Wichtigkeit der Il&nderspezifischen Struktur
(Kanton/Bundesland im Vergleich zur nationalen Strukturebene) eine Rolle spielen.
Letztlich ist zu beachten, dass Siedentopp in seiner Untersuchung 2007 feststellte, dass
GroRBunternehmen annahernd nie Agenturen mit Public Affairs-Leistungen beauftragen
(Siedentopp 2007: 28). Sofern dies auch fir die Schweiz zutrifft, kann gefolgert werden,
dass die mittelstandischen Unternehmen als Klienten der befragten Agenturen auch
eher ein regionales Geflige als Ziel ihrer Aktivitaten sehen als die GroRunternehmen der

Bundesrepublik.

Dass die externen Public Affairs-Berater vornehmlich beratend tétig seien und die in
Organisationen gebundenen Public Affairs-Experten vornehmlich praktisch ausfiihrend,
kann aus der Betrachtung der Tatigkeiten nicht geschlossen werden. Zum einen fuihren
die Externen stets auch oder oft sogar mehr ,Handwerkliches" als ,Beratendes” aus, wie
aus allen Tatigkeitsbeschreibungen abzuleiten ist. Zum anderen geben die Praktiker in
Organisationen an, nur selten oder nie die Leistungen von Agenturen in Anspruch zu
nehmen (Siedentopp 2007: 28). Sie missen also sowohl strategisch-planende als auch
ausfihrend-praktische Téatigkeiten von Public Affairs selbst erledigen. Eine Polaritat aus
Strategie und Technik ist zwischen den strukturell unterschiedlich angesiedelten Public

Affairs-Praktikern nicht zu erkennen.

2314 Instrumente von Public Affairs —was Praktikern geraten wird

Unterschiedliche Handbiicher geben umfangreiche Hinweise und Tipps fur die
Berufspraxis von Public Affairs. Die drei hier angeflihrten Beispiele wurden ausgewabhilt,

weil die Autoren bzw. Herausgeber in der wissenschaftlichen Literatur oft als

%1 Sjedentopp fir unternehmensintern, Angaben in Prozent: Bundesebene 93, Landesebene 73,
Europa 63, lokal 37, international 21 (Siedentopp 2005: 29). Hoffmann, Steiner, Jarren fir
externe Berater/Agenturen, Angaben in Prozent: Kantonalebene 88; nationale Ebene 80, lokale
Ebene 79, internationale Ebene 42 Europa 41 (Hoffmann, Steiner Jarren 2007: 117).
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Referenzen herangezogen und zum Beispiel zu definitorischen Fragen zitiert werden.
Es muss bei der Einschatzung dieser Literatur nattrlich mit in Betracht gezogen werden,
dass die Autoren selbst personlich oder im Kontext einer Agentur Public Affairs-
Beratungsleistungen anbieten, dass die Literatur also auch der positiven
Selbstdarstellung und der Vermarktung der eigenen Expertise dient. Dennoch ist es
sinnvoll, diese Kompendien der Methodik in der Praxis heranzuziehen, um einen ,Soll-
Zustand“ aus der Literatur abzuleiten und um darzustellen, mit welchen Instrumenten

sich eine angestrebte ,Best Practise“ der Public Affairs als markttauglich prasentiert.

In seinen Public Affairs-Handblchern fur die Praxis strukturiert der Kommunikations-
und Politikwissenschaftler Peter Képpl in zwei Auflagen aus den Jahren 2000 und 2003
detailliert Aufgaben, Techniken und Arbeitsbereiche von Public Affairs. Im Jahr 2000

gliedert der Autor sein erstes Handbuch in vier Teile:

= Struktur und Aufgabe von Public Affairs
= Strategien und Taktiken erfolgreicher Public Affairs
= Politisches Interessenmanagement

= Public Affairs & politisches Management

Als drei Hauptfunktionen des Public Affairs Managements benennt Koppl die
Aufbereitung und Analyse von Informationen, das interne Kommunikationsnetzwerk und
das externe Kommunikationsmanagement. Bereits eingangs erstellt er eine
umfangreiche Liste der Techniken von Public Affairs, die im zweiten Teil ausfuhrlich

beschrieben werden:

= Government Relations

=  Community Relations

= Philanthropy / Strategisches Sponsoring
= Grassroots

= |ssue Management

* Media Relations

» Public Relations

= Employee Communications

= Public Interest Groups Relations
» Education Affairs

= Regulatory Affairs

=  Volunteer Programm

= Corporate Advertising

= |nternational Public Affairs
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=  Environmental Public Affairs
= Stockholder Public Affairs
= |nstitutional Investor Relations

=  Consumer Affairs

Diese Aufgabenbereiche sind keine ausschlie3lich oder origindr dem Bereich Public
Affairs zuzuordnenden Tatigkeiten. Vielmehr sind viele der genannten Techniken als
Schnittmenge mit anderen Unternehmensbereichen oder doch auch als ganzlich
anderer Tatigkeitsbereich im Unternehmen zu nennen, wie zum Beispiel Corporate
Advertising oder Media Relations. Kann man einerseits anflhren, dass diese
diversifizierte Sicht der Techniken und Aufgaben von Public Affairs nicht zu einer - wie
oft in Professionalisierungsdiskussionen geforderten - Ausformulierung von ganz
speziellen Tatigkeitsgebieten und den entsprechenden unersetzlichen
Problemlésungskompetenzen des Berufsfeldes fuhrt, so kann man auch wie der Autor
hier hervorheben, dass aus dieser Ubersicht die ,...integrative Vorgangsweise von
Public Affairs ersichtlich...” (Képpl 2000: 28) sei. Besonders deutlich wird anhand dieser
Liste, wie unterschiedlich und breit gestreut die Zielgruppen sind, mit denen sich Public
Affairs befassen kdnnen, denn einige hier beschriebenen ,Tatigkeitsbereiche” benennen
in der Tat eher Zielgruppen als Tatigkeiten. Unter ,politisches Interessenmanagement”
erlautert Peter Koppl im Folgenden ausfihrlich Funktionsweise und Strategien von
Lobbying. Hier beschreibt er zunachst die historische und internationale Entwicklung

und Bedeutung, anschlieRend Instrumente und Techniken des Lobbying.

Als drittes Tatigkeitsfeld beschreibt Koppl unter der Uberschrift ,Public Affairs &
politisches Management® Wahlkampfstrategien und das eigene Konzept ,Total
Communication Management®, mit dem er zusammenfassend fir integriertes
Kommunikationsmanagement wirbt, das als Produktionsfaktor fir ein Unternehmen

deutlich zu Erfolg und Risikominimierung beitragen soll.

Peter Kdppls zweites Handbuch baut auf Bausteinen des ersten auf, ist jedoch erweitert,
aktualisiert und mit dem starkeren Focus auf Lobbying, wie schon der Titel zeigt, etwas
anders ausgerichtet. Dies begrindet der Autor in seinem Vorwort mit der
... Weiterentwicklung der Techniken und Strategien der Public Affairs in den
vergangenen Jahren* (Koppl 2003: 9). Hierfur fuhrt er insbesondere Umfeldanalyse und
Risikomanagement und allgemein  ,Techniken der Beeinflussung des
Unternehmensumfeldes” (ebd.) an. Wie im ersten Buch, stellt er einleitend die

wichtigsten Public Affairs-Techniken, in leicht veranderter Reihenfolge, im Uberblick dar
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(ebd. S. 35-36). Neben den veranderten Prioritdten figte Koppl Union Relations als
neue Technik hinzu. Die Liste wurde auf 15 Techniken konzentriert. Die Gebiete
Philanthropy / Strategisches Sponsoring (3), Employee Communications (8) und

International Public Affairs (14) sind entfallen.

Im Kontext der Abgrenzungsschwierigkeiten zwischen Public Affairs und Public
Relations ist das Fehlen der Public Relations (7) in der Uberarbeiteten Variante
interessant. Da der Autor diesmal bereits im Vorwort hervorhebt, dass er ,...mit der
latenten Verwechslung von Public Relations und Public Affairs aufraumen...” (ebd. 9)
will, scheint sich seiner Erfahrung nach in seiner Berufspraxis der Abgrenzungsbedarf
manifestiert zu haben.?” Dennoch sind und bleiben einige der genannten Bereiche
zumindest aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht in beiden Handbiichern auch
als klassische Tatigkeiten im PR-Bereich zu definieren, und auch die ,Media Relations*
— ein zentrales Tatigkeitsfeld der PR - die Koppl bereits im ersten Buch separat

erganzend zu Public Relations angefiuhrt hatte, sind hier wieder zu finden.

Insgesamt sind die Anderungen der Téatigkeitsiibersicht von Public Affairs so
unspezifisch, dass hieraus keine Rulckschlisse auf mogliche Entwicklungen im
Berufsfeld zu schlieRen waren. Hervorzuheben ist in diesem Kontext lediglich, dass der

Autor eine hdhere Gewichtung des Lobbying flir angemessen halt.

Schonborn und Wiebusch benennen in einem im Jahr 2002 in einer Reihe der Agentur
Kothes Klewes erschienenen Praxisratgeber fur Politikkommunikation fur Public Affairs
als Teil der Unternehmenskommunikation folgende ,Kerninstrumente* (vgl. Schénborn,
Wiebusch 2002: 71-81):

= politisches Monitoring

=  Frihwarnsystem

= politisches Audit

=  Strategie

= |ssues Management

= Lobbying

= Presse- und Medienarbeit
= Krisen-PR

22 pyublic Relations werden hier nicht mehr als Technik der Public Affairs betrachtet. Dennoch
widmet der Autor im spateren Verlauf den Public Relations als Technik von Public Affairs ein
ganzes Kapitel (vgl. Képpl 2003: S. 195-209).
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Schonborn und Wiebusch nehmen trotz des expliziten Praxisbezuges eine ganz andere,
wenig detaillierte Gliederung des Arbeitbereiches vor, an der vor allem von Interesse ist,
dass hier wiederum Presse- und Medienarbeit und Krisen-PR als Téatigkeitsbereiche zu

Aufgaben von Public Affairs dazu gerechnet werden.

2.3.1.5 Folgerungen

Aus den herangezogenen Handbiichern lasst sich schlieBen, dass an Public Affairs in
der Praxis umfassende Forderungen im strategischen und technischen Bereich
gleichermalien gestellt werden. Dies spiegeln auch die wissenschaftlich theoretisch

formulierten Anspriiche an das Berufsfeld als integrierte Managementfunktion wieder.

Die in Kdppls Handbiichern erfolgte Beschreibung der Aktivitatsfelder von Public Affairs
entspricht in etwa den empirischen Befunden der Schweizer Autoren Hoffmann, Steiner
und Jarren, die als Tatigkeitsbereiche politische Beratung, Lobbying und Wahlkampf
ausmachen. Insofern scheinen Theorie und Praxis in diesem Fall zumindest in der
groben Beschreibung des Tatigkeitsfeldes zu korrespondieren. Inwiefern die
Unternehmenspraxis theoretisch formulierten Anspriichen und den praxisorientiert
ausgebreiteten Mdglichkeiten von Public Affairs entspricht, wird in dieser Untersuchung

festzustellen sein.

2.3.1.6 Instrumente von Public Affairs — Instrumente von Public Relations?

Wie grenzen sich Public Affairs von Public Relations ab? In der wissenschaftlichen, aber
auch und vor allem in der praxisorientierten Literatur spielt diese Abgrenzung eine
wichtige Rolle (vgl. Abschnitt 2.2.6). Im Hinblick auf Tatigkeitsfelder und Instrumente der
Public Affairs ist Uber die bislang untersuchte Public Affairs-orientierte Literatur keine
eindeutige Abgrenzung identifizierbar. Zwar bemiihen sich die Autoren sichtlich um eine
Trennung der Arbeitsgebiete oder gliedern Public Relations als ein Instrument einem
Oberbegriff Public Affairs hierarchisch unter, zum Beispiel Kdppl, der trotz dieser
offensichtlichen  Reduzierung der Funktionen von Public Relations auf
informationsorientierte Medienarbeit sogar noch ein eigenes Arbeitsfeld Media Relations
als Instrument beiordnet. Schénborn und Wiebusch benennen ebenfalls ,Presse- und
Medienarbeit* als Kerninstrument der Public Affairs. Auch sie hat sich zuvor bemunht,

eine Abgrenzung der beiden Disziplinen zu beschreiben.
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Sicherlich ist in diesem Kontext die Herangehensweise an die Nachbar- oder, je nach
Perspektive, auch Mutterdisziplin Public Relations gepragt von dem Bemuihen eines
Berufsstandes, seine Eigenstandigkeit zu betonen und sich gegentber Konkurrenten
abzugrenzen. Ob und wie sich diese Abgrenzung empirisch fassen lasst, wird in dieser

Studie fur den Bereich der Unternehmensreprasentanzen zu untersuchen sein.

Von der Public Relations Forschung ausgehend betrachtet, sind Uberschneidungen der
bei PR-Tatigen und bei Public Affairs-Tatigen empirisch erhobenen Aktivitaten jedoch
vorhanden. Aus den vielen vorliegenden Studien der PR-Forschung soll hier eine
beispielhaft angeflihrt werden. Roéttger, Hoffmann und Jarren erhoben 2003 im Kontext
ihrer Studie ,Public Relations in der Schweiz — Eine empirische Studie zum Berufsfeld
Offentlichkeitsarbeit folgende PR-Tatigkeiten (in Prozent die Angaben, wie viele der
Befragten PR-Praktiker in Unternehmen, privaten NGO’s, in der Regierung und
Verwaltung die Tatigkeit durchfiihren) (Réttger, Hoffman, Jarren 2003: 141):

= Presse- und Medienarbeit (98,7)

= Anfragen von Interessenten beantworten (98,2)

= Erstellung des Geschéftsberichts (83,4)

= Betreuung des Internetangebots (94,3)

= Gesprache mit Journalisten (97,0)

=  Erstellung von Hauszeitschriften (81,7)

= Erstellung von Broschiren und Faltblattern (93,0)
=  Gesprache mit Interessenvertretern (92,2)

= Strategische Planung / PR-Konzeption (93,3)

= Beratung der Organisationsleitung (81,8)

= Betreuung interner Informationsdienste (92,0)

= Beratung der einzelnen Fachabteilungen (83,7)

= Gesprache mit Meinungsfihrern / Politikern (89,2)
= Offentliche Veranstaltungen durchfiihren (93,0)

= Erstellung eines Pressespiegels (81,9)

= Erfolgskontrolle / Wirkungsforschung (85,8)

= Verwendung von Umfrageergebnissen (82,5)

= Mediation / Runder Tisch (69,1)

Die Ergebnisse dieser Befragung sehen einen deutlichen Schwerpunkt der PR-
Tatigkeiten in der klassischen Medienarbeit und im Bereich Corporate Publishing.
Ebenso werden jedoch von einer sehr deutlichen Mehrheit der Befragten zentrale
Tatigkeiten von Public Affairs ausgelibt, wie Gesprache mit Interessenvertretern, wie

Gesprache mit Meinungsfihrern und Politikern, wie Mediationen oder Runde Tische.

87



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

Auch sind die Tools der PR-Praktiker notig und wichtig, um verschiedene
Arbeitsbereiche bzw. Zielgruppen der Public Affairs zu bedienen, wie zum Beispiel die
Konzeptionierung und Erstellung entsprechender Medien, um die Kontakte zu den
Bezugsgruppen aufzubauen und zu pflegen. So kann zumindest von diesem
Gesichtspunkt aus zwar eine klare Gewichtung, aber keine Trennung festgestellt

werden.

Mdchte man nicht Uber konkrete Tatigkeiten das Berufsfeld Public Relations
beschreiben, sondern eher generalisierend-methodisch vorgehen, so sind in der
praxisorientierten Literatur zwei Formeln gebrauchlich, um die Téatigkeit grundsatzlich zu
beschreiben ,AKTION" und ,RACE" (vgl. Brauer 2002: 15):

LAKTION" - Analyse, Konzept, Themen, Implementierung, Organisatorische

Umsetzung, Nacharbeit

Diese Formel wird auch mit leichter Modifikation als ,AKTION - Analyse, Kontakt, Text
und kreative Gestaltung, Implementierung, operative Umsetzung, Nacharbeit* von der
DPRG verwendet (vgl. Homepage der DPRG e.V. Online in Intranet:
http://www.dprg.de/statische/itemshowone.php4?id=39, Stand 5.12.2008).

.RACE" — Research, Action, Communication, Evaluation

RACE beschreibt Brauer als eine in der US-amerikanischen Forschung und Praxis

gebrauchliche Formel, um den Ablauf eines PR-Arbeitsprozesses zu beschreiben.

Beide Formeln skizzieren einen relativ eng gefassten, handlungsorientierten Ablaufplan
fur Mallnahmen der Public Relations. Wahrend die Formeln einerseits einen engen
Rahmen setzen und keine Managementfunktionen einbeziehen, sind sie andererseits
auch so einfach und unspezifisch aufgebaut, dass man sie genauso gut fur
KommunikationsmafRnahmen im Bereich Public Affairs anwenden koénnte. Eine
kommunikative Handlung zum Beispiel im Kontext von Investor Relations oder
Government Relations aus dem Arbeitsbereich der Public Affairs kdnnte ebenso nach
der RACE- oder der AKTION-Formel strukturiert werden.

Insgesamt lasst sich (ber die Betrachtung der Praxis aufgrund empirischer
Untersuchungen und praktischer Ratgeber keine klare Abgrenzung zwischen Public

Affairs und Public Relations ausmachen.
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2.3.1.7 Folgerungen und Formulierung der Forschungsfrage fur den

Teilbereich Instrumente von Public Affairs

Einzelne Erhebungen und Beschreibungen von Instrumenten und Tatigkeiten im Bereich
Public Affairs liegen aus unterschiedlichen wissenschaftlichen Disziplinen bereits vor.
Vor allem im Vergleich zu Public Relations wird hierbei offenbar, dass die Betrachtung
von Public Affairs Management als ,Public Relations fur Politik® vermutlich zu kurz
greifen wirde. Jedoch spielen Medien und Pressearbeit als handwerkliches Kernstiick
von Public Relations in der Umsetzung von Public Affairs in der Praxis offenbar auch
eine wichtige Rolle. Zu beachten ist zudem, dass sich ein Teil der vorliegenden
empirischen Basis ausschlie3lich auf externe Berater bezieht und nicht, oder wie im Fall
von Nicola Berg auf einer anderen Ebene, auf Unternehmenseinheiten, in denen Public

Affairs durchgefiihrt werden.

Hier knlpft diese Arbeit an und will die Beschreibung des Téatigkeitsbereiches Public
Affairs far den empirisch Zu untersuchenden Unternehmensbereich
Konzernreprasentanz weiterfihren. Aufbauend auf und ergénzend zu den vorliegenden
Ergebnissen muss diese Studie zum Analysefeld Instrumente von Public Affairs fragen:
Wie bzw. mit welchen Instrumenten werden Public Affairs in Konzernreprasentanzen der
grodten deutschen Unternehmen durchgefuhrt? Welche Wirkung wird mit diesem
Instrumentarium beabsichtigt? Als Hypothese wére aufbauend auf dem Stand der

Forschung folgende Annahme zu uberprifen:

Wenn Public Affairs in Konzernreprasentanzen durchgefihrt werden, spielen Medien
und Pressearbeit bei der Erreichung der Ziele der Konzernreprasentanzen eine wichtige
Rolle.

Anhand der Ergebnisse ist zu diskutieren, welche Ziele fur Public Affairs in
Konzernreprasentanzen definiert werden, mit welchen Methoden diese Ziele erreicht

werden und welche Rolle Medien bei der Arbeit von Konzernreprasentanzen spielen.

2.3.2 Institutionalisierung von Public Affairs in Organisationsstrukturen

Um empirische Erkenntnisse lber die Institutionalisierung von Public Affairs und Uber
mdgliche Zusammenhénge zwischen Public Affairs und dessen Verortung innerhalb der
Struktur einer Organisation zu gewinnen, kdnnen verschiedene Indikatoren betrachtet
werden. Entsprechende Untersuchungen, auch in der Public Relations-Forschung,

fragen zum Beispiel nach der Benennung von Abteilungen, nach der Berichtsebene der
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Verantwortlichen, nach deren Funktionen bezlglich strategischer Fragen, die die
Gesamtorganisation betreffen, oder nicht zuletzt auch nach den Ressourcen, die eine
Organisation fiir die Abteilung aufwendet und danach, wie sich das Volumen dieser
Ressourcen entwickelt. Bisher liegen fur Public Affairs im deutschen Sprachraum hierzu
im kommunikationswissenschaftlichen Kontext nur wenige empirische Hinweise vor, die
im Folgenden zusammengetragen werden. Daher ist hier ein Seitenblick auf
Erkenntnisse in der Public Relations-Forschung besonders sinnvoll, um methodische
Anknupfungspunkte zu gewinnen und um schlie8lich fir die Erforschung von Public
Affairs empirische Fragestellungen zu formulieren, die auch eine Weiterfilhrung des

Diskurses mit der Nachbardisziplin erméglichen.

2.3.2.1 Empirische Hinweise: Institutionalisierung und Organisationsstruktur

von Public Affairs

Die bislang angefuihrten Untersuchungen zu Public Affairs konzentrieren sich zu grol3en
Teilen auf externe bzw. in Agenturen tatige Public Affairs Berater (Hoffmann, Steiner,
Jarren 2007; Milinewitsch 2005; Stolzenberg 2005). Solche Studien kénnen im Kontext
der hier angestrebten Untersuchung keine empirischen Hinweise liefern, da sie sich
explizit nicht auf Public Affairs innerhalb von Organisationen beziehen. Public Affairs
innerhalb von Organisationen sind von Priddat und Speth (2007), Bihler (2007),
Siedentopp (2007) und Berg (2002) empirisch untersucht und betrachtet worden.
Indikatoren bzw. Ergebnisse aus diesen Untersuchungen werden im Folgenden kurz

vorgestellt.

In ihrer Befragung multinationaler Unternehmen in verschiedenen Landern hat Berg
konkret Daten zur Institutionalisierung und der hierarchischen Einordnung von Public
Affairs Management innerhalb von Unternehmen erhoben. ,Im Hinblick auf die
Institutionalisierung zeigt sich, dass mit 95,2 Prozent die Uberwiegende Mehrheit der
Unternehmungen die Aufgaben des Public Affairs Management dauerhaft bestimmten
Organisationseinheiten zugewiesen hat. ... Eine externe Durchfiihrung durch Berater
oder Banken wird in keiner der befragten Unternehmungen praktiziert. Dieser sehr hohe
Institutionalisierungsgrad des Public Affairs Managements weist darauf hin, dass die
untersuchten Unternehmungen diesem insgesamt eine hohe Relevanz einraumen.”
(Berg 2002: 265-66) Allerdings zeigen diese empirischen Ergebnisse auch, dass nur in
15,7 Prozent der befragten GrolBunternehmen Uberhaupt eigene Public Affairs-

Abteilungen existieren, wohingegen die genannte ,dauerhafte Zuweisung an eine
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Organisationseinheit‘ bei 75 Prozent der Unternehmungen in der Zuordnung der
entsprechenden Aufgaben an den Vorstand bzw. an die Geschéftsfihrung besteht. Von
den 13 Unternehmungen, die eine eigenen Public Affairs Abteilung eingerichtet haben,
zeigt sich eine starke landerspezifische Konzentration: Sieben hiervon befinden sich in
den USA, vier in Deutschland und eines in Frankreich. Dies fuhrt Berg fir Deutschland
auf die vergleichsweise groRe UnternehmensgréRe zuriick, fur die USA auf die
traditionell hohen Aktivitaten im Bereich Lobbying (ebd. 267-268).

Die hohe Bedeutung, welche die untersuchten Unternehmungen dem Public Affairs
Management beimessen, belegt Berg durch die hierarchische Einordnung der
entsprechenden Aufgaben. Wahrend diese bei 75,9 Prozent der Unternehmungen durch
den Vorstand bzw. die Geschaftsleitung wahrgenommen werden, findet lediglich bei
19,3 Prozent eine Delegation an nachgelagerte hierarchische Ebenen statt. Dabei sind
jedoch deutliche Unterschiede zwischen den betrachteten Landern erkennbar. Wéhrend
in China, Frankreich, Indien und Russland nur in wenigen Ausnahmeféllen eine
Delegation an untergeordnete Abteilungen stattfindet, weist diese in Deutschland und

den USA eine weitaus héhere Bedeutung auf (ebd. 266).

Insgesamt verweisen die beiden von Nicola Berg erhobenen Indikatoren zur
Institutionalisierung von Public Affairs und deren Bedeutung innerhalb der betrachteten
Organisationsstrukturen auf einen hohen hierarchischen Stellenwert von Public Affairs in
multinationalen Unternehmen, der sich jedoch bislang nur bei einem kleinen Teil der
Unternehmen in der Einrichtung einer eigenen Organisationseinheit speziell fir diesen

Aufgabenbereich niederschlagt.

Hinweise auf die Institutionalisierung von Public Affairs geben in der Untersuchung von
Siedentopp drei erhobene Indikatoren, die Organisationsform von Public Affairs, die

Bezugsebene im Unternehmen sowie die strategische Bedeutung fiir das Unternehmen.

In den befragten Unternehmen haben 70 Prozent den Bereich Public Affairs mit einem
eigenstandigen Arbeitsbereich in die Unternehmensorganisation integriert (Siedentopp
2007: 21). 30 Prozent haben Public Affairs als Teilfunktion einem anderen Bereich
zugeordnet. Hiervon sind 56,7 Prozent dem Bereich Unternehmenskommunikation und
16,7 Prozent dem Bereich Presse und Public Relations zuzurechnen. 62 Prozent der
befragten Unternehmen haben eine Unternehmensreprasentanz am Regierungssitz, die
Aufgaben des Public Affairs Managements wahrnimmt. Um Rickschlisse auf die
Entwicklung der strategischen Bedeutung von Public Affairs Management im

Unternehmen zu ziehen, vergleicht Siedentopp die aktuelle Berichtsebene des
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Bereiches Public Affairs mit der von 1999, die ebenfalls erfragt wurde (ebd. 24). 76
Prozent der Public Affairs Bereiche berichten demnach an den Vorstandsvorsitz, die
Geschéftsfuhrung bzw. den CEO des Unternehmens, 25 Prozent an einen
Bereichsleiter, 14 Prozent an ein Vorstandsmitglied. Hierdurch sieht Siedentopp den
hohen strategischen Stellenwert des Bereiches und dessen enge strategische
Anbindung an die Leitungsebene im Unternehmen bestatigt. Fur die grof3e Mehrheit hat
sich seit 1999 keine Veranderung in dieser Struktur ergeben (93 Prozent). Nur finf

Prozent berichten an eine hierarchisch niedrigere, drei Prozent an eine hohere Ebene.

In der Selbsteinschatzung halten 65 Prozent der befragten Leiter der Public Affairs-
Bereiche das Public Affairs Management flr einen zentralen Aspekt bei der Umsetzung
der Unternehmensstrategie (ebd. 33). Dies, so Siedentopp, werde nicht unbedingt
belegt durch eine eher geringe Ressourcenzuteilung. Auch werten 86 Prozent das
Vorgehen im Bereich PA-Management als eher zukunftsgerichtet, 78 Prozent betonen,
dass das Vorgehen eher nicht auf Krisenmanagement abziele — eine klare Aussage flr
tendenziell strategieorientiertes Arbeiten. 66 Prozent der Unternehmen vermuten fir die
Zukunft ein Anwachsen ihres Einflusses auf strategische Entscheidungen im

Unternehmen.

Ulrich Bihler fragt in seiner 2007 verdffentlichten Untersuchung nach der Organisation
von Public Affairs (vgl. hier und im Folgenden Bihler 2007: 198-203). Er gibt sehr
unterschiedliche Antworten wieder, die leider nur in geringen Teilen einen Ist-Zustand
wiedergeben. Vielmehr erhielt Bihler als Antwort auf seine Frage viele Vorschlage oder
Vorstellungen, wie die befragten Experten Public Affairs idealtypisch ansiedeln wirden,
zum Teil als eigenstandige Funktion innerhalb von Unternehmen, zum Teil integriert in
die Unternehmenskommunikation. Bei den befragten Experten Uberwog zudem die
Einschatzung, dass Public Affairs Management als Funktion in Unternehmen
vorstandsnah berichten bzw. im direkten Stab des Vorstandsvorsitzenden angesiedelt
sein sollte. Insgesamt lassen die Ergebnisse der Befragung keine weiteren Folgerungen

zum Grad der Institutionalisierung von Public Affairs in Unternehmen zu.

Priddat und Speth konstatieren hinsichtlich der Einbindung von Konzernreprasentanzen
in die Unternehmensstruktur, dass die von ihnen Befragten sich intensiv um das innere
Lobbying fur ihre eigene Tatigkeit kimmern, und das mit Grund, da sie haufig bei
Veranderungen als erste von Spar- oder Restrukturierungsmal3nahmen bei
Fuhrungswechseln betroffen seien. Grundsatzlich ware, auch bedingt durch die
raumliche Trennung von der Konzernzentrale, eine lose Bindung an das Unternehmen

festzustellen. Als wichtige Uberlebensstrategie identifizieren die Autoren die direkte
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Bindung an den Vorstandsvorsitzenden und die Einbindung in strategische Fragen, die
Uber eine blof3e Berichtstatigkeit hinaus geht (Priddat, Speth 2007: 20-21).

Insgesamt verweisen die weiteren vorliegenden empirischen Ergebnisse jedoch auf
einen eher hohen Institutionalisierungsgrad und auf einen eher hohen strategischen
Stellenwert des Arbeitsbereiches Public Affairs. Fur den Arbeitsbereich der

Konzernreprasentanzen in Berlin wird dieses Ergebnis im Weiteren zu prifen sein.

2.3.2.2 Empirische Erkenntnisse: Institutionalisierung von Public Relations in

Organisationen

Wie bereits eingangs erlautert, soll hier ein kurzer Blick auf empirische Ergebnisse der
Public Relations-Forschung gemacht werden, um methodische Anregungen zu
gewinnen?®, Zudem konnen in die Diskussion der Ergebnisse der hier durchzufithrenden
Studie empirische Befunde beziglich der Institutionalisierung von Public Relations
genutzt werden, um die Frage der Abgrenzung der Arbeitsbereiche Public Relations und

Public Affairs weiter voranzubringen.

In der Public Relations-Forschung liefern verschiedene Studien Arbeiten und empirische
Studien Informationen Uber Zusammenhange zwischen Public Relations und
Organisationen.?* Als Beispiel wird hier die viel beachtete Studie von Ulrike Réttger
(2000) herangezogen. Es sollen beispielhaft verschiedene Indikatoren betrachtet
werden, um einerseits den Status Quo der Nachbardisziplin der Public Affairs in die
Voriiberlegungen zu dieser Studie mit einzubeziehen und andererseits die Indikatoren

auf ihre Nutzbarkeit fur diese Studie hin zu untersuchen.

Ulrike Rottger veroffentlichte im Jahr 2000 ihre Berufsfeldstudie, die Zusammenhénge
zwischen Public Relations und Organisationsstrukturen untersucht. Sie identifizierte

1455 PR-Treibende in allen Berufsfeldern im Kommunikationsraum der Stadt Hamburg,

%% Die Operationalisierung der Forschungsfragen zum Thema Institutionalisierung orientiert sich
an den beiden hier aufgefiihrten Studien, siehe Abschnitt 3.3.4.

4 Zum Beispiel gesammelt im Abschnitt ,Fokus: Organisation und Gesellschaft* mit Beitragen
von Kussin, Szyszka, Nothhaft/Wehmeier und Rolke in Réttgers Theorien der Public Relations
von 2009 (Réttger, 2009: S. 117-200).
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von denen sich 517 per Fragebogen an der Studie beteiligten® (vgl. hier und im
Folgenden Roéttger 2000: 204-217). In der grundsatzlichen Betrachtung von
Organisationen mit PR-Funktion kommt Roéttger zu dem Ergebnis, dass mit
zunehmender OrganisationsgréRe und Organisationsbedeutung in  politischer,
gesellschaftlicher und 6konomischer Hinsicht die Wahrscheinlichkeit von durchgefiihrter
Offentlichkeitsarbeit steigt. Insgesamt geben vier von funf untersuchten Organisationen
an, aktiv Offentlichkeitsarbeit zu betreiben. Hinsichtlich der hierarchischen Einbindung
von PR kommt Rottger zu unterschiedlichen Ergebnissen bezogen auf die drei
untersuchten Gruppen Unternehmen, Behérden und NPOs. Unternehmen, die aktiv PR
betreiben, verfigen in 58,2 Prozent der Falle Uber eine eigene PR-Abteilung. Knapp 20
Prozent der Unternehmungen fihren PR als Funktion der Organisationsleitung aus. 22,4
Prozent haben andere Fachabteilungen, die die PR-Funktion ausfiihren. Die PR-
Abteilung ist in Unternehmen am haufigsten als gleichrangige Abteilung neben anderen
Abteilungen organisiert (37,7 Prozent). 22,4 Prozent siedeln PR als Stabsstelle auf der
Geschaftsfuhrungsebene an, 13,4 Prozent auf der zweiten Hierarchieebene direkt
unterhalb der Geschéftsfihrung bzw. des Vorstandes mit zentraler Weisungsfunktion.
Bei knapp 20 Prozent der Unternehmen wird PR direkt vom Vorstand bzw. der
Geschaftsfuhrung neben ihren eigentlichen Fiuhrungsaufgaben ausgedibt. Direkt unter
der Geschéftsfihrung mit zentraler Weisungskompetenz sind ausschlieBlich PR-
Abteilungen angesiedelt (12.8 Prozent). Auch ohne Weisungsfunktion sind PR-
Abteilungen zu 90 Prozent direkt dem Vorstand oder der Geschaftsfliihrung zugeordnet.

Insgesamt folgert Ulrike Rottger aus ihren Ergebnissen, dass die viel geforderte
Integration der PR-Experten in die obere Managementebene nicht vollzogen sei. Hier
stellt sich die Frage, ob und inwiefern dies auch auf Public Affairs zutrifft. Ob und wie
sehr Public Affairs in Unternehmen grundsatzlich als institutionalisiert betrachtet werden
kdnnen, kann eine Untersuchung von speziellen Public Affairs Kommunikationseinheiten
nicht leisten, da ohnehin nur bereits durch ihre bloRe Existenz besonders auf diese
Funktion ausgerichtete Einheiten betrachtet werden. Es kann jedoch dartber eine
Aussage getroffen werden, welche Rolle diese Abteilungen innerhalb der Unternehmen

spielen und welchen Platz in der Hierarchie sie einnehmen und welche

% Ulrike Réttger geht davon aus, dass die allgemeinen Strukturen der Hansestadt Hamburg sich
nicht von denen in ganz Deutschland unterscheiden und setzt daher mit der Betonung auf der
Wichtigkeit der Einbeziehung aller PR-Bereiche auf die Generalisierbarkeit ihrer Ergebnisse flr
die gesamte Bundesrepublik (vgl. Réttger 2000: S. 188).
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Entscheidungskompetenzen ihnen zugestanden werden.Fir die hier durchzufiihrende
Untersuchung der Konzernreprasentanzen sind, neben der Feststellung des
Forschungsstandes in der Public Relations-Forschung, die abgefragten Parameter

insofern relevant, als dass sie Anregungen zum empirischen Vorgehen geben.

Die Berufsfeldstudie ,Profession Pressesprecher. Vermessung eines Berufsstandes”
fuhrten Gunther Bentele, Lars GroRRkurth und René Seidenglanz 2007 bereits zum
zweiten Mal®® durch. In Kooperation mit dem Bundesverband deutscher Pressesprecher
(BdP) e.V. wurden mittels eines Online-Fragebogens die 2930 Vollmitglieder des BdP
sowie weitere 9270 Pressesprecher und Kommunikationsverantwortliche in ganz
Deutschland befragt, die Ergebnisse basieren auf einem Ricklauf von 20 Prozent
(Bentele, Grof3kurth, Seidenglanz 2007: 16).

Um Ruckschlusse auf die Institutionalisierung von Public Relations und deren
Einbindung in die Organisationsstruktur zu treffen, operationalisieren die Autoren die
vier Problemdimensionen?®’ Hierarchie, Strategie, Akzeptanz und Ressourcen (vgl. ebd.
27).

Hinsichtlich der hierarchischen Verortung von Public Relations innerhalb der
Organisationen kommen sie zu dem Ergebnis, dass in insgesamt 74 Prozent der Falle
Public Relations Fuhrungsfunktionen innerhalb der Organisation innehabe (vgl. hier und
im Folgenden ebd. 27-53). Dieses von den Autoren gefolgerte Resultat entstammt der
Frage nach der Organisationsart der Abteilung. Die genannten 74 Prozent verorten ihre
Abteilung ,Auf hoéchster Leitungsebene” oder ,als Stabsstelle /-abteilung auf
Leitungsebene. Weitere 17 Prozent sehen ihre Abteilung ,direkt unterhalb der
Leitungsebene mit zentraler Leitungsbefugnis®, lediglich 18 Prozent als ,gleichrangige
Abteilung neben anderen®. In Bezug auf andere Abteilungen, konkret hier Marketing und
Investor Relations, arbeiten Public Relations weitgehend gleichberechtigt
nebeneinander und kooperieren oder arbeiten nebeneinander (Marketing: 32 bzw. 14
Prozent, Investor Relations: 51 bzw. 18 Prozent). Unterstellt ist die PR anderen
Abteilungen nur sehr selten (Marketing: finf Prozent, Investor Relations vier Prozent).

Ob die Unternehmen eigenstandige Abteilungen fur unterschiedliche Formen der

% Die Studie wurde bereits analog 2005 durchgefiihrt und soll auch in der Zukunft im

Zweijahresabstand wiederholt werden.

%" Die Autoren tibernehmen dieses Schema von Manfred Bruhn und Grit Mareike Ahlers, die es
2004 zur Untersuchung des Verhaltnisses von PR und Marketing anwendeten (vgl. Bruhn, Ahlers
2004: S. 97-114).
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Unternehmenskommunikation haben, hangt auch hier wie bei Roéttger von der
UnternehmensgrofRe ab. Ingesamt zeichnen die Autoren mit ihrer Studie ein sehr
positives Bild der Entwicklung der PR-Einheiten in Organisationen, Unternehmen und
Verbanden.?® Dies unterscheidet sich hinsichtlich der Bewertung des Grades der
Institutionalisierung der PR deutlich von den Einschatzungen von Ulrike Réttger, die die
Umsetzung der Forderung, PR als Managementfunktion zu installieren, wenig Erfolg
zugeschrieben hat. Mit den Ergebnissen dieser Studie wird zu vergleichen sein, welche
Einschatzung zum  Grad  der Institutionalisierung Public  Affairs in

Konzernreprasentanzen zuzuweisen sein wird.

2.3.2.3 Folgerungen und Formulierung der Forschungsfrage fir den Bereich

Institutionalisierung von Public Affairs in Organisationen

Die vorliegenden Untersuchungen liefern hier im Bereich Public Affairs unterschiedliche
Ergebnisse. Wéahrend Berg in den multinationalen Konzernen zwar eine hohe
Institutionalisierung, aber wenig eigenstéandige Arbeitsbereiche fur Public Affairs
ausmacht, ermittelt Siedentopp bei in Deutschland tatigen Grofunternehmen zu einem
hohen Prozentsatz eigene Organisationseinheiten. Berg und Siedentopp zeigen zudem
die hierarchisch hohe Ansiedlung der Public Affairs-Verantwortlichen bzw. der
entsprechenden Abteilungen auf. In Bezug auf die Konzernreprasentanzen stellt sich die
Frage nach Institutionalisierung und Organisationsstruktur neu. Schliel3lich weist schon
allein die Tatsache der Ausgliederung des Arbeitsbereiches aus der Konzernzentrale
darauf hin, dass hier eine eigenstindige Organisationsform vorliegt, die unter
Umsténden nicht direkt mit den Abteilungen innerhalb von Konzernzentralen verglichen
werden kann. Um hierzu Aussagen machen zu kénnen, muss in Anknipfung an die
vorliegenden Ergebnisse und Hinweise die Forschungsfrage heien: Sind die
Konzernreprasentanzen als Public  Affairs-Abteilungen im Unternehmen
institutionalisiert? Wie sind die Konzernreprasentanzen ins Unternehmen eingebunden?
Als Hypothese ware aufbauend auf dem Stand der Forschung folgende Annahme zu

Uberprifen:

Konzernreprasentanzen, in denen Public Affairs durchgeflihrt werden, sind innerhalb der

Unternehmensstruktur institutionalisiert und hierarchisch hoch angebunden.

%8 Fiir weitere Details siehe Bentele, GroRRkurth, Seidenglanz 2007: 27-53.
96



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

2.3.3 Professionalisierung von Public Affairs

2.3.3.1 Ansatze der Professionalisierungsforschung

Was ist eine Profession? Diese Frage wurde und wird im Kontext unterschiedlicher
Forschungsaspekte zu Professionalisierung und Professionalisierungsprozessen
intensiv diskutiert. Ulrike Rottger fasst unter der Betrachtung unterschiedlicher Ansatze
einen ,kleinsten gemeinsamen Nenner“ der verschiedenen Definitionen zusammen
(auch: Wienand 2003: 57-63):

.Professionen [sind] dienstleistende Expertenberufe, die wissenschaftlich begriindet

sind und auf wissenschatftlich fundiertes Wissen zurtickgreifen.” (Réttger 2000: 64)

Neben dem genannten systematischen Wissen werden hauptsachlich Autonomie und
eine gemeinwohlbezogene Handlungsorientierung als charakteristische Indikatoren fir
den hohen Professionalisierungsgrad eines Berufes herangezogen. Die Betrachtung
dieser Merkmale verweist bereits auf eine Schwachstelle des Forschungsfeldes: Rein
an der Katalogisierung von Merkmalen orientiert, kann, vermutlich nicht erst heutzutage,
kaum ein Berufsfeld aussagekréftig erfasst, geschweige denn analysiert und ob seiner
Professionalisierung beurteilt werden. Hier ist die Kommunikationswissenschaft gefragt,
sich bei der Betrachtung und Analyse von Arbeitsbereichen wie Public Relations und
Public Affairs verstarkt auch anderer, weitergehender Anséatze zu bedienen, die die
Merkmale und Strukturen der sich weiter diversifizierenden Berufswelt des 21.

Jahrhunderts adaquat erfassen kdnnen.

Trotz der Schwierigkeiten in der Vorgehensweise in der Untersuchung von Professionen
und Berufen und in der Grundsatzfrage der Definition einer Profession ist fur fast alle
Berufsgruppen ihre innere und aul3ere Wahrnehmung als solche von grof3er Bedeutung.
Einerseits geht es hierbei um die Sicherstellung von Fachwissen und eine interne
Fortentwicklung der Profession. Andererseits, und dieser Aspekt dirfte auf3erhalb der
Wissenschaft die zentralere Rolle einnehmen, zielt das Kommunizieren eines
professionalisierten Berufsstandes auf die offentliche Anerkennung ab, die sich in
fachlicher, gesellschaftlicher und finanzieller Weise niederschlagt und dadurch letztlich
nicht nur die Weiterentwicklung, sondern ganz grundsatzlich das Fortbestehen der
Profession sichert. Dies erklart auch das grof3e Interesse, das dem Thema
Professionalisierung aus der Praxis, von Berufstatigen sowie Berufsverbénden,

entgegengebracht wird.
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Die Professionalisierung von Public Affairs ist in Ansatzen unter verschiedenen
Aspekten untersucht worden. Erhoben werden in diesem Kontext Daten zur
Demographie von Public Affairs-Praktikern und zu deren Qualifikationen, sowohl
bezuglich ihrer Ausbildung als auch zu perséonlichen Eigenschaften und Fahigkeiten.
Das Selbstbild von Public Affairs-Praktikern wird erfragt. Der Anteil unterschiedlicher
Tatigkeiten im Zeitbudget, ihre professionellen Wachstumschancen sowie ihre Rolle in
Bezug auf die Unternehmensfiihrung werden betrachtet. Ebenso finden die
Rahmenbedingungen der Tatigkeit und die Bedeutung von Kodizes beim Ausiben

derselben Beachtung (zu ethischen Aspekten siehe auch Abschnitt 2.3.4).

Im Gegensatz zu den bislang betrachteten Forschungsbereichen im Untersuchungsfeld
Public  Affairs bestehen beim Thema  Professionalisierung eine lange
Forschungsgeschichte und verschiedene konzeptionelle Anséatze, die in die
Untersuchung mit einflieBen kdnnen. Zur Betrachtung und Analyse von
Professionalisierungsprozessen sind im Wesentlichen zwei zentrale berufssoziologische
Herangehensweisen relevant. Der Merkmalansatz ist strukturfunktionalistisch
beeinflusst und fragt hauptséchlich nach Charakteristika von Professionen und
Unterschieden zwischen Berufen und Professionen. Der Strategieansatz stellt
vornehmlich berufspolitische Aktivitdten von Berufsinhabern und Berufsorganisationen
in den Vordergrund (vgl. Wienand 2003: 56-63).

Die  konventionelle  berufssoziologische  Analyse von  Professionen  und
Professionalisierungsprozessen ist strukturfunktionalistisch beeinflusst und wird in der
Regel vom so genannten Merkmalansatz dominiert. Auch in der PR-Forschung ist
bislang dieser Ansatz vorrangig angewandt worden. Eine Rolle spielt dabei neben
handlungsrelevanten Merkmalen der Aspekt der Gesellschaftsverantwortung, die
hiernach — unter anderem - eine Profession ausmacht. Diese kommt auch darin zum
Ausdruck, dass die Professionspraxis durch Selbstverpflichtung und Selbstkontrolle

intern gesteuert wird.

In verschiedenen Untersuchungen kommen bei der Identifizierung von Professionen
sehr unterschiedliche Merkmalcharakteristika zur Anwendung. Dennoch ist es maéglich,
zentrale, fast durchgéangig betonte Merkmale zu identifizieren. Diese konzentrieren sich
vor allem auf die beiden Aspekte der spezifischen Problemlésungskompetenz auf Basis
wissenschaftlichen Wissens sowie die Dienstgesinnung bzw. Zentralwertbezogenheit.
Ulrike Rottger, Jochen Hoffmann und Otfried Jarren arbeiten folgende Charakteristika
als in der Forschung idealtypisch einer Profession zugeschrieben heraus (vgl. Rottger,
Hoffmann, Jarren 2003: 55):
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Eine lang andauernde, theoretisch fundierte Spezialausbildung steht am Anfang der
Berufszugehorigkeit.

Das systematisierte, wissenschaftlich fundierte Wissen bringt eine spezifische
Problemlésungskompetenz mit sich.

Professionelle Dienstleistungen haben Bezug zu zentralen gesellschaftlichen Werten und
tragen als ,Dienst an der Allgemeinheit* zur Stabilitat der Gesellschaft bei.

Okonomische und egoistische Motivationen treten hinter altruistischen Motiven in den
Hintergrund.

Der Professionsinhaber erhélt materielle und immaterielle Gratifikationen.
Professionsinhaber verfligen Uber einen weit reichenden Handlungsspielraum
Standesorganisationen und Berufsverbande regeln Fragen des Berufszuganges und der
Berufsausbildung in weitgehender Autonomie.

Der Zugang zur Profession ist beschrankt und wird durch die Berufsorganisationen
kontrolliert.

Professionszugehérige sind in ihrem Handeln einer Berufs- und Professionsethik
verpflichtet — institutionalisierte Formen der Selbstkontrolle ergédnzen sich mit

individueller Selbstkontrolle.

Diese idealisierenden Attribute von Professionen konnen schwerlich die berufliche

Realitdt unterschiedlichster Bereiche erfassen und damit Aussagen Uber den

Professionalisierungsgrad eines Berufes treffen. Zudem wird dem Prozesshaften der

Entwicklung eines Berufsstandes mit solchen Merkmalen kaum Rechnung getragen.

Daher definierten Wissenschaftler auch immer wieder ,Zwischentypen®, um dem Status

von Berufen auf dem Weg zur Profession gerecht werden zu kénnen.? Harold Wilensky

beschreibt folgende Entwicklungstypen eines Berufes auf dem Weg zur Profession (vgl.
Wilensky 1972: 202-205):

Die Tatigkeit wird als Hauptberuf ausgeubt.

Adaquate Ausbildungsformen und Ausbildungseinrichtungen etablieren sich; es ist eine
zunehmende Akademisierung der Ausbildung und des Berufes festzustellen.
Berufsorganisationen entstehen.

Die staatliche Lizensierung des monopolisierten Kompetenzbereiches wird angestrebt
bzw. durchgesetzt.

Verbindliche Regeln und Handlungsrichtlinien (Berufsethik) fur die Berufs-/

Handlungsinhaber werden festgeschrieben.

# Roéttger, Hoffmann und Jarren  benennen hier die Begriffe ,semi-professions“ oder

sparaprofessions” (Réttger, Hoffmann, Jarren 2003: 56).
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Diese Schritte orientieren sich in der beschriebenen Forschungstradition zwar ebenso
an dem bloRen Feststellen von Merkmalen, um einen Beruf von einer Profession zu
unterscheiden. Jedoch findet die Frage nach dem Prozesshaften einer
Professionalisierung in dieser Herangehensweise Beriicksichtigung. Gerade fiur die PR-
Forschung und auch fur die Untersuchung von Public Affairs ist dies relevant, da es sich
hier um keine in ihrem Téatigkeitsbereich streng begrenzten, seit Langem existierenden
Professionen wie die Rechtswissenschaft oder die Medizin handelt, sondern um
Kommunikationsberufe, die sich stets in einer an den ebenso verénderlichen
gesellschaftlichen und politischen Gegebenheiten orientierten Entwicklung befinden.
Wilenskys Ansatz greift so bereits etwas weiter als der klassische Merkmalansatz, der
sich am ,Ist-Zustand“ orientiert. Dennoch ist es kaum ausreichend, den Grad der
Professionalisierung eines Berufes abzuleiten aus Merkmalen der Qualitdt und der
gesellschaftichen Relevanz einer bestimmten Leistung. Der Macht- oder

Strategieansatz er¢ffnet eine andere Sichtweise.

Der Macht- oder Strategieansatz bezeichnet eine grundsatzlich andere
Herangehensweise an die Untersuchung und Beurteilung von
Professionalisierungsprozessen. Hier handelt es sich um keinen eng definierten,
theoretischen Ansatz. Unter dem Begriff Machtansatz werden verschiedene
Konzeptionen  von  Professionalisierungsprozessen  zusammengefasst, deren
Gemeinsamkeit die Betrachtungsweise von Professionalisierung nicht als statisches
Phanomen, sondern als Ergebnis einer Strategie der jeweiligen Berufsgruppe ist, die auf
eine groRtmogliche Eigenkontrolle der Arbeit und der Arbeitsbedingungen abzielt.
Gemeinwohlorientierung und die Kompetenzen von Professionellen waren demnach
auch als Bestandteile einer Strategie aufzufassen. Im Mittelpunkt des Machtansatzes
steht also die Betrachtung von Prozessen, die zur Schliefung von Berufen durch
Zugangskontrollen und im Umkehrschluss zu deren Offnung fur bestimmte Gruppen
fuhrt. Ulrike Rottger beschreibt unter Bezugnahme auf mehrere US-amerikanische
Veroffentlichungen Professionalisierung im Kontext des Machtansatzes als einen
Prozess, in dem die Ressource spezialisiertes Wissen und Kénnen in die Ressource
soziale und 6konomische Anerkennung transferiert wird. Dementsprechend waren
Professionalisierungsprozesse vor allem gekennzeichnet durch ihre 6konomische
Funktion mit dem Markt als Adressaten und durch eine ideologische Funktion, die der

Legitimierung dient (Réttger, Hoffmann, Jarren 2003: 59-63).

Der Strategieansatz stellt bei der Betrachtung von Professionalisierungsaspekten von

Berufen ebenfalls Aspekte der Marktkontrolle in den Mittelpunkt. Beck, Brater und
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Daheim definieren als Merkmale professionellen Handelns vier Strategien, die zum Ziel
haben, die Kontrolle auszuweiten tiber Bedingungen der Herstellung und des Absatzes
der eigenen Leistung und aul3erdem Interventionen durch konkurrierende Berufe,
Leistungsabnehmer und staatliche Institutionen abwenden sollen (vgl. Beck, Brater,
Daheim 1980: 81-90).

= Unverzichtbarkeitsstrategien
Diese zielen darauf ab, Leistungen anzubieten, die fir eine mdéglichst groBe Zahl an
Leistungsabnehmern unverzichtbar sind oder unverzichtbar erscheinen und nicht
substituierbar sind. Hierbei spielt insbesondere spezielles, monopolisiertes Fachwissen
eine Rolle.

= Strategien zur Konkurrenzreduktion
Hierzu zahlt die Schaffung von Zugangsbeschrankungen zum Beruf, sei es durch
spezifische Zugangsbedingungen oder Ausbildungsvoraussetzungen. Berufsintern sind
Qualitatsfestschreibungen oder allgemeine Richtlinien zu nennen.

=  Strategien zur Ersetzung der Fremdkontrolle
Instrumente der Eigenkontrolle sind beispielsweise verbindliche Berufsethiken,
Selbstverpflichtungen, und Standesorganisationen, die die weitgehende Einhaltung der
Normen zu gewahrleisten versprechen. Eine staatliche Kontrolle oder Kontrolle durch
Dritte soll mit solchen Normen ebenfalls auf ein Minimum reduziert werden.

= Strategien zur Erweiterung der mdglichen Einsatzfelder des Berufs

Hier sind alle 6konomischen Strategien zur Markterweiterung zu nennen.

Diese vier Strategien definieren die Autoren als Merkmale professionellen Handelns, die
jedoch auch im Organisationszusammenhang im Kontext einer allgemeinen

Marktstrategie stehen.

Der Strategie- und der Machtansatz wenden sich gleichermalRen gegen die Vorstellung,
dass ein Professionalisierungsprozess und der damit einhergehende soziale Status eng
gekoppelt oder gleichzusetzen sei mit der Professionalitat der Berufsinhaber im Sinne
einer fachméannisch gekonnten, qualitativ und ethisch hochwertigen Leistung. Beide
betten vielmehr den Vorgang der Professionalisierung ein in gegebene Sozial-,
Gesellschafts- und Marktstrukturen. Das Augenmerk richtet sich auch hier auf den
Berufs- oder Professionsinhaber als Hauptakteur, der jedoch, und diesen Aspekt
blendet der Merkmalsansatz weitgehend aus, in seinen
Professionalisierungsbestrebungen auf die Akzeptanz der Leistungsabnehmer, deren
Verstandnis fur professionelle Leistung und ihre Anerkennung seines monopolisierten

Wissens angewiesen ist.
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Gemeinsam ist dem Merkmal und dem Macht- und Strategieansatz die herausragende
Rolle, die sie diesem speziellen, fachspezifischen Wissen zuweisen, das einerseits
deutlich von Laienwissen abgegrenzt ist und andererseits in der professionellen

Alltagspraxis Anwendung finden kann.

So wie Berufe sich auf einen professionellen Zustand hin entwickeln knnen, muss auch
die Mdoglichkeit eines sich in die andere Richtung bewegenden Prozesses mit in
Betracht gezogen werden. Als Deprofessionalisierung wird der Prozess bezeichnet, in
dem Professionen ihren Status verlieren. Dies kann durch Auflosung des speziellen
Wissens geschehen, es kann, sofern man den Aspekt der Gemeinwohlorientierung als
ausschlaggebend einschatzt, durch den Verlust dieser Gesinnung durch die Entwicklung
eines reinen Wirtschaftsbewusstseins geschehen (vgl. Hartmann 1972, Wienand 2003),
es konnen sich jedoch auch Prozesse entwickeln, in denen sich die Beziehungen
zwischen Profession und Klienten (Klientenautonomie) und zwischen Profession und
Organisation (Organisationsautonomie) vom professionellen Status weg entwickeln (vgl.
Rottger 2000: 73-75).

Der Aspekt der Klientenautonomie impliziert die Sichtweise, dass aufgrund der
unterschiedlichen Problemlésungskompetenz ein hierarchisches Verhéltnis zwischen
Professionellen und Laien, die auf die Leistung der Professionellen angewiesen sind,
besteht. Diese asymmetrische Beziehung wurde jedoch in den vergangenen Jahren
dahingehend beeinflusst, dass auch Laien immer mehr Kompetenzen fur sich
beanspruchen und die Abqualifizierung gegentiber dem Experten nicht mehr in Kauf
nehmen wollen. ,Die Dominanz von wissenschatftlich fundierter Expertise gegenuber
dem auf Alltagsverstand beruhenden lebensweltlich-orientierten Urteil ber das dahinter
stehende angenommene Rationalitatsgefalle von Wissenschaft zum Alltag wird nicht
mehr fraglos akzeptiert. Partizipationsanspriiche der Burger bzw. Klienten erstrecken
sich zunehmend auch auf die Entscheidungen von Professionellen” (ebd. 74), folgert
Rottger. Als mégliche Ursache solcher Prozesse nennt sie den allgemeinen Prozess der
Verwissenschaftlichung des Alltags mit der Erleichterung des Zugangs zu speziellem

Wissen.

Der Aspekt der Organisationsautonomie bezieht die Tatsache mit ein, dass
professionelles Handeln immer mehr in Organisationen und deren Handeln
eingebunden ist. Unter dem Gesichtspunkt einer mdglichen Deprofessionalisierung wird
hier vor allem in Betracht gezogen, inwiefern das organisationsbezogene Handeln die
Autonomie und die Entscheidungsfreiheiten der Professionellen begrenzt, wie es deren

Identifikation mit der eigenen Profession sowie ihr eigenes Sozialprestige beeinflusst.
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Impliziert wird, dass Organisationen und Professionen auf unterschiedlichen Logiken
basieren. Wahrend Organisationen im Sinne Webers idealtypischer Birokratie nach
dem Prinzip der Hierarchie und Kontrolle funktionierten, bauten Professionen auf dem
System der Autonomie und des selbst bestimmten Handelns auf, so Rottger (ebd. 74).

Der strukturelle Interessenkonflikt ist evident.

Der Begriff Deprofessionalisierung impliziert einen ricklaufigen Prozess, der einen
professionellen Status eines Berufes oder zumindest einen eindeutig in Richtung
Professionalisierung verlaufenden Prozess voraussetzt. Insofern misste bei der
Einbeziehung dieses Aspektes in die Betrachtung von Public Affairs davon
ausgegangen werden, dass der Beruf sich zumindest auf dem Weg zur Profession
befindet oder befunden hat. Die dargestellten Ergebnisse bisheriger Studien legen dies

zumindest nahe.

2.3.3.2 Empirische Befunde zu Professionalisierungsprozessen im Bereich
Public Affairs

Die vorliegenden Public Affairs-Studien befassen sich zum grof3ten Teil mehr implizit als
explizit mit dem Thema Professionalisierung. Hinweise hierzu werden im Folgenden
zusammengefasst. Das fir Professionalisierungsprozesse relevante Thema
Institutionalisierung und  entsprechende empirische Hinweise aus anderen
Untersuchungen sind hier bereits im Abschnitt 2.3.2 untersucht und in den

Forschungskontext mit einbezogen worden.

Aufschluss Uber das Berufsfeld Public Affairs in der Schweiz gibt die 2007
veroffentlichte Studie von Hoffmann, Steiner und Jarren. Diese befasst sich mit
unterschiedlichen Aspekten der Tatigkeit von unternehmensexternen Public Affairs-
Beratern. Das Erkenntnisinteresse ist deutlich weiter gefasst als rund um das
Forschungsfeld ,Professionalisierung®, die erhobenen Daten und daraus entstandene
Folgerungen lassen jedoch auch Riickschliisse auf Professionalisierungsprozesse zu.
Auf Professionalisierungsaspekte weisen die Autoren im Vorfeld ihrer Untersuchung in
unterschiedlichen Zusammenhangen hin. So stellen sie fest, dass die Externalisierung
von Kommunikationsprozessen und die Professionalisierung derselben oftmals
gleichgesetzt wirden. Dies wirde auf eine fortschreitende Professionalisierung des
Berufsfeldes verweisen, da sowohl in der Offentlichkeitsarbeit als auch in Public Affairs
ein Trend zur Externalisierung zu beobachten sei (vgl. Hoffmann, Steiner, Jarren 2007:

54). Auch die Kommerzialisierung von Kommunikationsleistungen werde in
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Zusammenhang mit deren Professionalisierung genannt. Die Autoren verweisen hier
explizit auf den Gegensatz zu der ... professionstheoretischen Annahme, dass sich die
Autonomie einer Profession gerade auch in einer Unabhangigkeit von Marktgesetzen
aulBern kann." (ebd.) Sie vertreten vielmehr die entgegen gesetzte Meinung und
postulieren, dass die Adaption der entsprechenden Marktlogik mit der Ubernahme von
zeitgemalien Marketing-Techniken ein Hinweis auf professionelles Handeln eines
Berufsstandes sein kann (ebd.). Den berufssoziologischen Kernansétzen folgend, waren
zum Grad der Professionalisierung oder einem Professionalisierungsprozess der Public
Affairs einige Folgerungen aus den empirischen Ergebnissen der Autoren zu treffen.
Ausgehend vom Merkmalansatz waren die drei zentralen Kriterien spezielles Wissen,

Autonomie und Gemeinwohlorientierung zu betrachten.

Hinsichtlich der Ausbildung der Public Affairs-Berater stellen die Autoren fest, dass zwar
ein homogen akademischer Hintergrund vorhanden sei, aber bereits die Betrachtung
der Studienfacher auf eine grundsatzliche Heterogenitdt verweise. Aus der starken
Streuung der Studienféacher folgern die Autoren, dass es keinen Studiengang gabe, der
dazu prédestiniere, Public Affairs-Berater zu werden. Ebenso wenig sei in der Aus- und
Weiterbildung eine entsprechende Nachfrage erkennbar. Auch wenn man einen
gewissen Stellenwert von ,Exoten* in Beratungstatigkeiten einbezieht, bezeichnen die
Autoren die festgestellte Heterogenitdt als ,schadliches Strukturdefizit fir den
Professionalisierungsprozess”. Ein spezielles Wissen der Public Affairs kann hier

zumindest Uber den Ausbildungsweg nicht definiert werden (ebd. 174-179).

Die Autoren problematisieren in diesem Kontext den Widerspruch zwischen einer
kritischen Distanz des Beraters zum Klienten, deren Fehlen das Beratungsmandat
bedroht, mit einer Nahe, die die Fahigkeit und Bereitschaft zur Identifikation mit dem
Klienten, seinen Werten, Zielen und Interessen impliziert. Hier resiimieren sie, dass
beide Handlungsmaximen von Public Affairs-Beratern vertreten wirden, und zwar, wie
bereits erwahnt, die Distanz vom Beratertypus und die Nahe vom Anwaltstypus. Auch
das Gegensatzpaar ,Diskretion/Transparenz“ ordnen sie diesen beiden Typen zu (ebd.
224-239). Trotz des Vorhandenseins dieser gegensatzlichen Paare, die keine Aussage
Uber Tendenzen in der Entwicklung der Autonomie eines Berufsstandes machen,
schreiben die Autoren den Public Affairs-Verantwortlichen wie bereits erwahnt
resimierend einen Klientendeterminismus zu. Diesen begriinden sie in dem von ihnen
beobachteten Phanomen des Entstehens ,... eines politisch-6konomischen Milieus, in
dem — sichtbar vor allem an den Akquisitionswegen — die Klienten eine aktive Rolle

Ubernehmen. Die Agenturen werden in diese Milieus integriert und es ist schwer
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vorstellbar, dass sie darin die selbstbewusste Rolle des Beraters tibernehmen kdénnen,
der eine unabhangige AuRRensicht einbringt. Das fehlende Eigengewicht von politischer
Kommunikation als Dienstleistung — sei es als Profession oder sei es als Markt, kann
demnach weniger mit einer professionellen Beratungskommunikation fordernden

strukturellen Offenheit als mit einem Klientendeterminismus erklart werden.” (ebd. 257)

Zieht man Ulrike Rottgers Ausfihrungen zu Prozessen der Deprofessionalisierung
heran und betrachtet unter diesem Gesichtspunkt die von den Autoren beschriebene
enge Bindung an den Klienten, ware hier ein Hinweis auf einen der Professionalisierung
gegenlaufigen Prozess gegeben. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass der
Klientendeterminismus nur als mégliche Folge, als in der Entstehung befindlich und als
nur fUr einen Typus des Public Affairs-Beraters teilweise als zutreffend bezeichnet wird.
Die Feststellung der Autoren kann damit nicht als Beweis einer Deprofessionalisierung
herangezogen werden, sondern nur als Hinweis auf einen kritischen Aspekt, der der
Professionalisierung heute entgegensteht und in der Zukunft eventuell noch starker

entgegenstehen wird.

Eine Gemeinwonhlorientierung wollen die Autoren jedoch feststellen. Sie gehen davon
aus, dass ,... Berater eine normative Absicherung ihres Handelns anstreben und

gesellschaftliche Funktion akklamieren.” (ebd. 145)

Im Kontext des Strategie- oder Machtansatzes kdnnen die Aussagen zur Autonomie des
Berufsstandes ebenfalls herangezogen werden, um Aussagen Uber die Beziehung
zwischen den Dienstleistern und Klienten zu treffen. Auch im professionsstrategischen
Sinne muss auf diesen Ergebnissen aufbauend ein ambivalentes Bild gezogen werden,
das die Hinweise auf den vorhandenen Klientendeterminismus kritisch in Betracht zieht.
Zu anderen Aspekten des Strategieansatzes, wie zum Beispiel der Abgrenzung
gegenuber anderen Professionen, koénnen auf der Basis der Ergebnisse dieser

Untersuchung keine Aussagen getroffen werden.

Die vorab formulierten Thesen der Autoren sowie ihre empirischen Ergebnisse
betrachtend kann man restimieren, dass die Professionalisierung der untersuchten
Public Affairs-Berater je nach Herangehensweise unterschiedlich einzustufen ist.
Wahrend die von den Autoren hervorgehobenen Aspekte Externalisierung und
Kommerzialisierung eher auf Professionalisierungstendenzen verweisen, sprechen die
auf die Forschungsergebnisse angewandten Parameter der konventionellen

Professionalisierungsforschung eher dagegen. Auch legen vor allem die vorab
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formulierten Aspekte wieder Zweifel an der Sinnfalligkeit der in der Berufssoziologie

angewandten Professionalisierungsparameter nahe.

Hinsichtlich der Ausbildung fir Public Affairs kommt Stolzenberg zu dem Ergebnis, dass
— einige Eigeninitiative vorausgesetzt — ein Studium von Public Affairs in Deutschland
trotz mangelnder expliziter Angebote moglich sei. Die von Public Affairs-Beratern
genannten Qualifikationen liegen nach Stolzenbergs Ergebnissen vor allem in der
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft und in der Betriebswirtschaftslehre (in
dieser Reihenfolge) oder sind interdisziplinar erlernbar. Nachrangig werden auch Politik-
und Sozialwissenschaften als relevante Fachbereiche genannt (vgl. Stolzenberg 2005:
92). Eine grundsatzliche ,Akademisierung“ von Public Affairs hatte Stolzenberg bereits
eingangs auf  der Basis  vorhandener  Untersuchungsergebnisse  zum
Ausbildungshintergrund von Public Affairs Beratern vorausgesetzt (ebd. 56). Trotz der
Relevanz einer Hochschulausbildung stellt die Autorin fest, dass eine praktische
Ausbildung wie ein Volontariat oder das Absolvieren von Praktika unumgéanglich sei, um
den Einstieg in die Public Affairs-Beratung zu finden. Auch personliche Eigenschaften
spielten eine Rolle. Um sich als Public Affairs-Berater zu qualifizieren, sei im
akademischen Kontext vor allem der Student selbst gefragt, um féacheribergreifende
Angebote zu nutzen. Diese Notwendigkeit der Eigeninitiative dirfte auch fur die

Organisation der weiteren Qualifizierung gelten (ebd. 93).

Ihre Ausfiihrungen zu einer akademischen Ausbildung legen die Folgerung nahe, dass
es durchaus einen definierbaren akademischen ,body of knowledge* fir Public Affairs
gabe. Nur setzt sich dieser zusammen aus Kompetenzbereichen unterschiedlicher
Studiengange, was eine Identifikation durch Aul3enstehende und damit die eindeutige
Vermarktung akademischer Expertise erschwert. Identifizierbares Fachwissen jedoch
wird stets als wichtige Basis der Professionalisierung bzw. der Professionalisierbarkeit
eines Berufsstandes betrachtet. Ist dies gegeben, kann bereits ein wichtiger Schritt in
der Professionalisierung der Public Affairs als gegangen gesehen werden. An dieser
Wissensbasis zusammengesetzt  aus fachertbergreifenden akademischen
Kompetenzen ist allerdings auch die fehlende berufsspezifische Exklusivitat des
Expertenwissens ablesbar, die fur eine Professionalisierung sowohl aus merkmals- als
auch aus strategiebetonter Perspektive von grof3er Wichtigkeit ist. Zum allgemeinen
Status der Professionalisierung des Berufsfeldes Public Affairs resimiert Stolzenberg,
dass viele Merkmale gegen einen Professionalisierungsprozess bei Public Affairs
sprachen, wie in etwa die mangelnde eindeutige Identifizierung des Berufs- und

Tatigkeitsfeldes, die mangelnde eindeutige Problemlosungskompetenz, die fehlende
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bzw. unerforschte Wissensbasis, mangelnde institutionelle Selbstkontrolle und
verbindliche Berufsethik. Schliel3lich sei der Berufszugang unkontrolliert und die
Organisation der Berufszugehdrigen noch gering (ebd. 97). Alle diese Aspekte scheinen
in der n&heren Zukunft nicht I6sbar bzw. in die eindeutige Richtung eines
Professionalisierungsprozesses wandelbar zu sein. Stolzenberg kommt zu dem
Schluss, dass es in der Natur der Kommunikationsberufe lage, sich stets zu wandeln
und daher auch keine feste Wissensbasis entstehen kénne.*® Sie resiimiert implizit,
dass der berufssoziologische Paradigmenwechsel in der Betrachtung von
Professionalisierungsprozessen vom Merkmalansatz weg hin zu Strategie- und
Machtansatzen auch in der Erforschung von Public Affairs umgesetzt werden musse:
.Nach merkmalsbezogenen Ansatzen kénnen sich Public Affairs wahrscheinlich niemals
professionalisieren. Stattdessen erscheint es sinnvoller, den Kommunikationsberufen
ein anderes Verstandnis von Verberuflichung zu Grunde zu legen. Dafir ist es
notwendig, den berufssoziologischen Rahmen zu verlassen und sich auf der
Praxisebene zu bewegen. Hier gilt es herauszufinden, welche Qualifikationen der Beruf

erfordert und wie er sich anderen Berufen gegeniber abgrenzt.” (ebd. 98)

2.3.3.3 Zur Professionalisierungsforschung in der PR

Auch zum Thema Professionalisierung ist, wie vorab in Bezug auf die
Institutionalisierung von Public Affairs in Organisationen, ein Seitenblick auf
Erkenntnisse in der Public Relations-Forschung sinnvoll, um methodische
Anknupfungspunkte zu gewinnen und um schlie3lich fir die Erforschung von Public
Affairs empirische Fragestellungen zu formulieren, die auch eine Weiterfuhrung des

Diskurses mit der Nachbardisziplin erméglichen.

In der PR-Forschung wird das Thema Professionalisierung schon seit Jahren unter
verschiedenen Gesichtspunkten bearbeitet. Edith Wienand zum Beispiel fasst den
aktuellen Stand der Forschung detailliert zusammen (vgl. Wienand 2003: 212-222).

Relativ unstrittig scheint ihr hierbei die grundsatzliche Annahme, dass der PR-Beruf

% Allerdings, so ware hier einzuwenden, wandelt sich auch bei den klassischen Professionen der

body of knowledge permanent, in der Medizin allein durch immer neue Forschungsergebnisse.
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Uberhaupt professionalisierbar sei.®* Als Merkmale, die eine Professionalisierung des
PR-Berufes erkennbar machten, nennt sie den steigenden Akademisierungsgrad, das
zunehmende Gewicht PR-affiner Studienfacher, die steigende Zahl verbandlich
organisierter PR-Praktiker, die Entstehung einer Vielzahl von Aus- und
Weiterbildungseinrichtungen, die Implementierung einer hochschulgebundenen PR-
Ausbildung und den sinkenden Anteil von PR-fremden Tétigkeiten im Zeitbudget von
PR-Praktikern. Jedoch, so betont Wienand, mundeten die merkmalorientierten
Vergleiche mit den klassischen Professionen stets in der Erkenntnis, dass PR-Berufe
wie auch padagogische, journalistische und andere, dem ,...Vergleich mit den
klassischen Professionen nicht standhalten.” (Wienand 2003: 212) Insbesondere Fragen
der Autonomie und die Sicherung der Selbstkontrolle lieBen im Bereich PR eine

Professionalisierung nahezu unméglich scheinen (ebd.).

Andere Studien orientieren sich in der Betrachtung von Professionalisierungsprozessen
in der PR eher an Strategie- und Machtansatzen. Hier sind zum Beispiel die Arbeiten
von Signitzer (1998, 1990) und Rottger (2000) zu nennen. Benno Signitzer beschreibt
den Professionalisierungsprozess in der PR als einen marktstrategischen Ansatz, der in
zwei Phasen ablaufe. Diese, obgleich nach Signitzer zwingend, wirden jedoch nicht
immer eingehalten. Grundsatzlich sieht Signitzer die Wissensdimension als einen
zentralen Schritt der Professionalisierung. Notwendiges Element der Forschung sei
daher die intensive Beschaftigung mit dem Berufsfeld, um das PR-Wissen aktuell und
situationsbezogen definieren zu kdnnen. Grundsatzlich sieht Signitzer das Berufsfeld
PR weit entfernt von einer Professionalisierung im klassischen Sinne, weist jedoch

Wege, wie der Prozess weiter vorangetrieben werden kann.

Rottger  verbindet in  ihrer im Jahr 2000 verdffentlichten Berufsfeldstudie
merkmalorientierte und strategieorientierte Anséatze. Sie fasst abschlieRend zur
aktuellen Entwicklung des PR-Berufsstandes und seiner Professionalisierung
zusammen (vgl. Roéttger 2000: 350-354), dass das Tatigkeitsfeld PR nur unzureichend
definiert sei. Kompetenzunterschiede zu Laien kdnnten nur schwer konstruiert werden.
Zudem sei die Wissensbasis des PR-Fachwissens ist nicht ausreichend erforscht und
beschreibbar. Eine Wertorientierung sei ebenso wie eine Ubergreifende Berufsidentitét

nicht nachweisbar. Die Berufsangehorigen seien derzeit nicht tberwiegend in den nicht

%1 Kritischer sehen dies Wilensky (1972: 199ff) und Signitzer (1994: 267), die an der
Professionalisierungsfahigkeit der PR zumindest zweifeln (vgl. Réttger, Hoffmann, Jarren, 2003:
57).
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mit Kontroll- oder Disziplinargewalt ausgestatteten Berufsverb&nden organisiert. Auch

ein regulierter Berufszugang existiere nicht.

Ausgehend von den klassischen Elementen des Merkmalansatzes kann aus Rottgers
Ergebnissen geschlossen werden, dass der Beruf Public Relations wenig oder kaum

professionalisiert ist oder sich am Anfang seiner Professionalisierung befindet.

Grundsatzlich kann zusammengefasst werden, dass ein Professionalisierungsprozess
im Berufsfeld PR weder als abgeschlossen noch als besonders fortgeschritten
bezeichnet werden sollte. Aus unterschiedlichen Perspektiven betrachtet folgern alle
Autoren aus ihren Studien, dass zwar gewisse Ansatze in Richtung Professionalisierung
erkennbar seien, jedoch sowohl aus merkmalorientierte Perspektive als auch aus
strategieorientierter Sicht groRe Defizite bestehen. Zu diskutieren bliebe auch nach dem
berufssoziologischen Paradigmenwechsel vom Merkmalansatz hin zum Strategieansatz,
inwieweit die Parameter, mit denen eine Profession definiert und analysiert wird, auf

sich stets stark wandelnde Kommunikationsberufe anwendbar sind.

2334 Folgerungen

Grundsétzlich scheinen die Ergebnisse von Untersuchungen Zu
Professionalisierungsprozessen im  Kommunikationsbereich  nur  eingeschrankt
weiterfiihrend zu sein. In der Betrachtung des Berufsfeldes Public Relations stehen zu
dem Themenkomplex zwar eine ganze Reihe von Studien mit empirischen Ergebnissen
zur Verfigung, die auch eine Zeitspanne umfassen, die Entwicklungen hatte erfassen
kénnen. Dennoch kommen diese Studien trotz unterschiedlicher Ausgangspunkte und
unterschiedlicher Auffassungen von Professionalisierungskonzepten und von der
grundsatzlichen Professionalisierbarkeit der Kommunikationsberufe immer wieder zu
ahnlichen Ergebnissen, namlich zu dem einfachen Schluss, dass das Berufsfeld Public
Relations sich wahrscheinlich auf dem Wege der Professionalisierung befindet. Ob und
wie dieser Prozess voranzubringen sei und ob und wie er Uberhaupt zum Ziel der

Professionalitat gelangen kann, wird unterschiedlich gesehen und bewertet.

Die hier betrachteten Studien zu Public Affairs zeichnen zunéchst ein &hnliches Bild. Bei
der in der Schweiz durchgefiihrten Studie sind klassische Professionalisierungsaspekte
allerdings kein vorrangiger Bestandteil der Berufsfelduntersuchung, Ruickschlisse
lassen sich teils nur sekundar aus den in anderem Kontext erhobenen Daten schlief3en.

Die Autoren sehen vor allem die Externalisierung von Kommunikationsdienstleistungen
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als Bestandteil des ,Professionalisierungsprojekts Public Affairs® (Hoffmann, Steiner,
Jarren 2007: 53). Die Autoren schatzen bei der Untersuchung von
Professionalisierungsprozessen die Einbeziehung der beratungstheoretischen
Betrachtung der Externalisierungsfrage sowie die Beobachtung der
Professionalisierungsprozesse von Public Affairs mit einem angemessenen
professionstheoretischen Zugang als zwei weiterfihrende Perspektiven ein. Stolzenberg
betrachtet zwar die Professionalisierungsforschung allgemein sehr kritisch. Dennoch ist
auch ihre Untersuchung in vielen Aspekten in der Tradition dieses Forschungsfeldes
verankert. Perspektivisch erscheint ihr wichtig, bei der Untersuchung der
Professionalisierung von Kommunikationsberufen ,,...den berufssoziologischen Rahmen
zu verlassen und sich auf der Praxisebene zu bewegen* (Stolzenberg 2005: 98). Zur
Weiterfuhrung und Erkenntnisgewinnung konstatiert sie, dass eine gro3 angelegte
Berufsfeldstudie, die von einer unabhangigen Stelle ausgefiihrt wird, Nutzen bringen

wirde.

Grundséatzlich sind Fragen der Professionalisierung eines neu entstehenden
Berufsfeldes nach wie vor von grol3em Interesse, selbst wenn die Herangehensweise im
Allgemeinen und der Professionsbegriff im Besonderen kritisch zu sehen sind und in der
Anwendung genau gepruft werden missen. Aber zum einen ist und bleibt das Etikett
der ,Profession® oder zumindest die O6ffentliche Anerkennung des professionellen
Handelns aus den genannten Grunden fir jeden aufstrebenden Berufsstand von
berufspolitischem Interesse. Zum anderen impliziert die in der Praxis aufgeworfene
Frage nach dem Status des Professionellen auch das Streben nach eben diesem Status
im Berufsalltag, wenn nicht fur alle in diesem Bereich Tatigen, dann doch wenigstens fur
einen berufspolitisch engagierten, vielleicht meinungspréagenden Anteil. So kdnnte die
wissenschaftlich und im Bereich der Berufsvertretungen gefiihrte Debatte um die
Professionalisierung wiederum als Motor flr eine praktische Weiterentwicklung des

Berufsstands fungieren.

Fur die Wissenschaft bleibt die Frage nach der Professionalisierung der
Kommunikationsberufe, darunter der Bereich Public Affairs, so oder so eine
Wesentliche. Schlief3lich ist es die Wissenschaft, in diesem Fall vorrangig die Publizistik-
und Kommunikationswissenschaft, deren Aufgabe es ware, den viel zitierten ,body of
knowledge* fur Public Affairs-Praktiker zu schaffen, zusammenzufassen, zu pflegen, als
solchen kenntlich und letztlich lernbar zu machen. Die Wechselwirkung und enge
Beziehung der Kommunikationswissenschaft und der Kommunikationsberufe im Auge

behaltend, sollte in der Diskussion um Professionalitdt und Professionalisierung also
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keinesfalls der Elan verloren gehen, auch wenn nicht jede Untersuchung es schafft,
grundlegend neue Erkenntnisse zu liefern oder endlich das lang ersehnte Label

,Profession” verleihen kann.

2.3.35 Formulierung der Forschungsfrage zur Professionalisierung von Public
Affairs

Beide hier beschriebenen Untersuchungen befassen sich mit externen Public Affairs, mit
der Auftragsarbeit von Agenturen bzw. Beratern. Insgesamt wird zwar die Frage der
Professionalisierung als eine zentrale Thematik in der Entwicklung eines Berufsfeldes
Public Affairs erachtet. Einen Professionalisierungsprozess moéchte zumindest eine
Untersuchung feststellen. Konkret bezogen auf den Professionalisierungsprozess von
Public Affairs muss hier die Ubergeordnete Forschungsfrage lauten: Sind Prozesse der
Verberuflichung bei Public Affairs in Konzernreprasentanzen zu erkennen? Geht man
aufbauend auf dem Stand der Forschung davon aus, dass zumindest in Ansatzen und
zumindest flr Public Affairs-Berater solche Ansatze bereits zu identifizieren sind, ware

als Hypothese folgende Annahme zu Uberpriifen:

Wenn Public Affairs in Konzernreprasentanzen ausgefiihrt werden, sind bei den hier

tatigen Praktikern Indizien fir einen Professionalisierungsprozess identifizierbar.

Fur die zu betrachtenden Konzernreprasentanzen stellt sich zur Uberpriifung dieser
Hypothese und damit zur Uberprifung der Existenz von existierenden oder sich fir die
Zukunft andeutenden Prozessen der Verberuflichung die Frage, ob einerseits Uber das
Selbstbild oder andererseits anhand von Aktivitaiten oder Uber andere empirisch

prufbare Merkmale der Public Affairs-Praktiker von solchen ausgegangen werden kann.

Wichtig ist hierbei zu beachten, dass sowohl mit den klassischen Merkmalen der
Berufssoziologie betrachtet als auch unter markt- und strategiebezogenen
Gesichtspunkten besehen, fir die Public Affairs-Praktiker in Agenturen andere
Umstande gelten als fur die in dieser Untersuchung zu betrachtenden Praktiker in den
Konzernreprasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin. Um die
Professionalisierungsaspekte eines Berufsstandes innerhalb einer Organisationsstruktur
zu betrachten, mussen in der Analyse der Ergebnisse schlie3lich erst die Spezifika
dieser Verknipfung genauer betrachtet werden, wie im voran gegangenen Abschnitt zur

Institutionalisierung beschrieben.
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234 Ethische Aspekte von Public Affairs

.Standesregeln zeichnen einen Berufsstand aus. Mit ihrer Durchsetzung wéchst sein
Ansehen in der Gesellschaft." (Avenarius 1998: 5) So bringt Horst Avenarius einen
zentralen Sinn und Zweck von berufsspezifischen Kodizes auf den Punkt. Bei der
Betrachtung von ethischen Aspekten von Public Affairs geht es neben den
berufsstandischen Zielen um ein Selbstverstandnis der Praktiker in einem Tatigkeitsfeld,
das sich in Ansichten zu Sinn und Gemeinsinn der eigenen Arbeit sowie in der Kenntnis

und Anwendung von Statuten, Kodizes oder anderen Richtlinien manifestiert.

Nach einer kurzen Anndherung an die Thematik sollen also zunachst relevante,
empirische Aspekte aus Public Affairs-Studien dargestellt werden. Ein Blick auf
entsprechende Ergebnisse in der PR-Forschung erganzt vor der Formulierung einer

Forschungsfrage.

2341 Wege der Annéherung an ethische Themen in der Berufsfeldforschung

»Wie soll ich im Berufsfeld handeln, und welches Handeln ist gut?” (Becher 1996: 51) —
dieser zentralen Frage nach der Ethik im Beruf, hier zitiert aus der PR-Forschung, geht
eine Vielzahl von Studien auf den Grund. Denn die Relevanz von ethischen Aspekten im
alltaglichen und professionellen Handeln innerhalb der Normen einer Gesellschaft ist
evident, nicht nur auf Recht, auch auf Moral oder ethischen Werten baut ein
menschliches Miteinander auf. Wéhrend Recht und Gesetz deutlich manifestiert und
festgeschrieben sind, umfasst Ethik, vom Alt-Griechischen ,ethos" — Gewohnheit, Sitte,
Moral, ungeschriebene Regeln oder implizite Verhaltensgrundsatze. In der
Berufsfeldforschung kann man unterscheiden zwischen einer normativen,
kommunikationsphilosophischen, eher theoretischen Anndherung (wie Forg 2004: 13-
46) an das Thema und empirischen Untersuchungen, die das Problem deskriptiv
angehen. Aber nicht nur Philosophie und Wissenschaft beschéaftigen sich mit Aspekten
der Ethik. ,Auch aus der Arbeitspraxis wird immer wieder und immer mehr gefordert,
sich darlber Gedanken zu machen.” (Becher 1996: 23) Die Diskussion um Ethik im

Beruf wird also unter sehr unterschiedlichen Vorzeichen gefiihrt.

Fur Journalismus und Offentlichkeitsarbeit sowie das Spannungsfeld zwischen beiden
Berufsgruppen zeugt eine Fille an Publikationen von der Relevanz der Thematik (fur
den Bereich PR zum Bespiel Becher 1996, Avenarius 1998 oder Armrecht, Zabel 1994).

Sowohl dem Tatigkeitsfeld Journalismus als auch der Offentlichkeitsarbeit wird
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zugeschrieben, auf die eine oder andere Art und Weise auf Dritte — seien es Individuen,
spezielle Zielgruppen oder die Gesellschaft als solche - verandernd einzuwirken.
Aufgrund dieser zumindest potentiellen Macht der beiden Akteure sind Regelungen und
Kontroliméglichkeiten von besonderem gesellschaftlichem Interesse (vgl. Becher 1996:
16). Die Wissenschaft setzt dieses Interesse unter anderem um in empirische
Untersuchungen, die sich haufig mit Existenz, Kenntnis und Akzeptanz von Kodizes
befassen oder das Selbstbild der Berufspraktiker und deren Einstellungen zu ethischen

Problemen, die ihre Tatigkeit betreffen, betrachten.

Aufgrund des Untersuchungsfokus wird hier auf Diskurse aus dem Bereich Ethiktheorie
und Philosophie nicht weiter Bezug genommen. Das Augenmerk muss in diesem
Kontext auf den empirischen Erkenntnissen zu ethischen Aspekten in der Berufspraxis

von Public Affairs und ergénzend von Public Relations liegen.

2.3.4.2 Ethische Aspekte von Public Affairs —empirische Hinweise

Keine der bislang angefiihrten Studien zu Public Affairs beschaftigt sich vorrangig mit
Ethik im Berufsfeld. Einige integrieren jedoch in Untersuchungen mit anderem

Schwerpunkt auch ethische Aspekte.

So fragte Opitz 2004 nach Image, Selbstbild und Berufsethos von Public Affairs-
Beratern. Hierzu konstatiert sie zunéchst, dass Berufspraktiker die Begriffe Lobbying
und Public Affairs mit einem negativen Image besetzt sdhen. Diesem negativen
Fremdbild treten die Befragten jedoch vehement entgegen. Ihre eigene Rolle sehen sie
eher als Vermittler, Makler oder Mediator. Eine Mehrheit der Befragten bekenne sich
zumindest implizit zu einem Berufsethos, ,das auf den giltigen Verhaltenskodizes
beruht und zum Beispiel Doppelberatung ausschlief3t* (Opitz 2004: 61). Dennoch stellt
sie im Weiteren fest, dass nur wenige der Befragten Mitglieder entsprechender
Berufsverbande zu sein scheinen oder zumindest diese Mitgliedschaften, sofern sie

Uber die Arbeit gebende Agentur bestehen, nicht éffentlich machen (ebd. 59-60).

Milinewitsch fasst in seiner Arbeit bestehende Kodizes zusammen und konstatiert, dass
die von ihm befragten Public Affairs-Berater einer zukinftigen Einfuhrung von
Verhaltenskodizes positiv gegenlber stiinden. Diese Einschéatzung sei vor allem vor
dem Hintergrund der durch diverse Skandale beschadigten Reputation der Branche zu
sehen, fur die sich durch solche Regelungen und deren Bekanntmachung in der
Offentlichkeit eine Verbesserung erhofft werde (vgl. Milinewitsch 2003: 90-92).
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Stolzenberg ging der Frage nach, welche Rahmenbedingungen Public Affairs-Praktiker
fur ihr Handeln sehen. Hierbei stellt sie die hoéchste Zustimmung zu den
Verhaltensregeln der degepol fest (37,5 Prozent), gefolgt von den Verhaltensregeln der
Europaischen Kommission (31,25 Prozent). Immerhin 25 Prozent der Befragten
bezdgen den Code de Lisbonne oder Code d’Athéne auf ihre Arbeit. Nur 6,25 Prozent
gaben an, sich durch eigene Code of Conducts in ihrem Handeln gebunden zu fihlen.
Die Kenntnis der Kodizes wird durch die Autorin nicht im Detail abgefragt, kann aber bei
der Angabe eines Kodexes als Bezugsrahmen durch die Befragten implizit
vorausgesetzt werden. Insgesamt folgert Stolzenberg aus diesen Ergebnissen, dass die
Befragten berufsspezifischen Kodizes keine besonders hohe Bedeutung beimessen
wurden (vgl. Stolzenberg 2005: 81-83).

Jochen Hoffmann, Adrian Steiner und Otfried Jarren fragten 2007 in ihrer
Berufsfeldstudie nach der Mitgliedschaft in Berufsverbdnden sowie allgemein nach
ethischen Anspriichen der Public Affairs-Berater bei ihrer Téatigkeit. Zwei Drittel der
Befragten geben hier an, Mitglied in einem Berufsverband zu sein. Dies ist in der
Mehrheit der Félle die Schweizerische Public Relations Gesellschaft, deutlich seltener
mit nur 15,2 Prozent die Schweizerische Public Affairs Gesellschaft. Zur Erhebung der
normativen Dimension konfrontierte die Untersuchung die befragten Berater mit
Statements, die aus den Kodizes entsprechender Verbénde abgeleitet wurden. Als sehr
wichtig betrachteten es demnach mit zweimal 97 bzw. einmal 96 Prozent fast alle
Befragten, nicht gleichzeitig einander unmittelbar entgegenlaufende Interessen zu
vertreten, auf strikte Vertraulichkeit von Informationen jetziger und friherer Kunden zu
achten sowie Falschinformation zu vermeiden und sich der Wahrhaftigkeit gegeniber
Auftraggebern, Zielgruppen, Medien und Offentlichkeit zu verpflichten. 80 Prozent halten
es fur wichtig, Klarheit tber Interessenvertretungen und Mandate zu schaffen. Die strikte
Trennung der beruflichen Tatigkeit von anderen politischen Amtern, Mandaten und
Funktionen halten nur 68,7 Prozent flr wichtig. Die Autoren weisen in der Betrachtung
ihrer Ergebnisse auf die Widersprichlichkeit der Ergebnisse bezliglich Vertraulichkeit
und Transparenz hin: ,Die hohe Zustimmung zu beidem legt die Vermutung nahe, dass
es sich bei einem der Gebote (oder beiden) eher um selbst legitimierende
Deutungsmuster denn um faktische Handlungspramissen handelt.“ (Hoffmann, Steiner,
Jarren 2007: 189) Ebenso betonen sie die Bedeutung des Ergebnisses, dass immerhin
ein Drittel der Befragten einer Trennung von Beruf und maoglichen politischen Mandaten
oder Amtern keine zentrale Wichtigkeit zumisst. Grundsétzlich folgern die Autoren, dass

die hohe Abstraktion der Aussagen in den Kodizes fast zwangslaufig zu einer hohen
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Zustimmung fohren misse, was aber kaum weitergehende Aussagen erlaube. Zu der
Frage nach der Notwendigkeit eines spezifischen Code of Conduct in der politischen
Kommunikation befiirworten zwei Drittel die Einfihrung eines solchen, jedoch nur ein
Drittel einen kontrollierten Berufszugang. Auf der normativen Ebene, so folgern die
Autoren hier, sei eine Fundierung von Professionalisierung als verbandliche Regulierung

und Autonomisierung angelegt (Hoffmann, Steiner, Jarren 2007: 185-190).

Berg thematisiert in ihrer Untersuchung nicht explizit ethische Aspekte von Public
Affairs. Sie benennt jedoch die ,Aufstellung von Verhaltensgrundsatzen“ und die
.Freiwillige Selbstverpflichtung” als ,Gestaltungsinstrumente von Public Affairs“. Die
Ergebnisse der Studie definieren die ,Aufstellung von Verhaltensgrundsatzen bzw.
Ethik-Kodizes" nach dem Lobbying als zweitwichtigstes Instrument von Public Affairs.
Diese dienten dazu, verbindliche Leitlinien fiir die Entscheidungen und das Verhalten
der Mitarbeiter vorzugeben. Als internalisierte Normen héatten sie zudem das Ziel, die
Entscheidungen dezentraler Einheiten 2zu koordinieren und eine einheitliche
Grundauffassung hinsichtlich des Umgangs mit den relevanten gesellschaftspolitischen
Interessengruppen sicher zu stellen. Als empirische Befunde stellt sie die sehr
unterschiedlichen Einstellungen zu Verhaltensgrundsétzen in den Landern dar, in denen
die von ihr untersuchten Unternehmen sitzen. Fiur Deutschland konstatiert Berg, dass
Verhaltensgrundsatzen in Unternehmen nur eine geringe Bedeutung zukame. Zwar
verfugten zwolf von 18 befragten Unternehmen Uber solche Grundsétze. Jedoch werde
diesen im Vergleich zu anderen Instrumenten von Public Affairs nur eine geringe
Bedeutung zugemessen. Dies fuhrt sie auf verschiedene Griinde zuriick, zum Beispiel
dass in etwa Konflikte mit gesellschaftspolitischen Interessengruppen weniger durch die
Vorgabe verbindlicher Leitlinien als prozessual durch Dialoge geldst wirden (vgl. Berg
2002: 226-239 und 258-261).

Insgesamt fallt hier die unterschiedliche Herangehensweise zu Verhaltensgrundsatzen
im Kontext der Untersuchung auf. Wahrend in anderen Untersuchungen diese als
Rahmenbedingung fiir den Untersuchungsgegenstand Public Affairs betrachtet werden,
sieht Berg sie als Gestaltungsinstrument fir Probleme, die durch Public Affairs
Management gelést werden sollen. Ebenso verhdlt es sich mit freiwilligen
Selbstverpflichtungen, die sie als weiteres, vergleichsweise aber eher nachrangiges
Gestaltungsmittel beim Public Affairs Management betrachtet. Diese dienten dazu,
....Sich durch den Verzicht auf die Durchsetzung eines gesetzlich verankerten Rechtes
oder die Ablehnung von als unmoralisch empfundenen nationalen Geschéaftspraktiken

einen Vertrauensvorschuss bei wichtigen gesellschaftspolitischen Interessengruppen zu
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verschaffen, um dadurch andere unternehmenspolitische Ziele leichter durchsetzen zu
konnen, oder um bestimmte moralische Uberzeugungen sichtbar zum Ausdruck zu
bringen.” (ebd. 258) Auch hier stellt sie starke nationale bzw. regionale Unterschiede
fest. In Deutschland sei dies fur ihre Studie jedoch wenig relevant, da freiwillige
Selbstverpflichtungen hier zum Beispiel eher im Umweltbereich vorkommen, wo freiwillig
bestimmte Grenzwerte unterschritten werden kdnnten. Somit handele es sich hier um
einen Ausdruck technischer Uberlegenheit und nicht um ein Instrument von Public
Affairs.

2.3.4.3 Ethische Aspekte von Public Relations — empirische Befunde

Insgesamt liegen zum Thema Ethik und Public Affairs nur wenige empirische Hinweise
vor. Daher soll ein Seitenblick zu Ethik in der PR-Forschung als Unterstiitzung bei der

Formulierung der empirischen Fragestellung in dieser Studie dienen.

Die Beschaftigung mit ethischen Aspekten in der PR-Forschung wird, &hnlich wie fir
Public Affairs, oft mit einem vermeintlich schlechten Ruf des Berufsfeldes begriindet:
.Zwielichtig bleibt das gesellschaftliche Ansehen der PR. Sie scheint fir viele
manipulative Absichten zu taugen; und PR-Leute stehen im Ruf, vielen manipulativen
Ansinnen leichthin Folge zu leisten (Avenarius 1998: 6), konstatiert zum Bespiel Horst
Avenarius. Eine Vielzahl von Kodizes und Verhaltensregeln zeigt, wie sehr
berufsstandische Vereinigungen sich um das Fortkommen vom tendenziell negativen
Image bemiihen.** Doch wie bekannt, wie relevant sind diese Kodizes in der PR-Praxis?
Verschiedene Studien haben sich mit dem Thema befasst und andere Indikatoren zu
ethischen Themen analysiert. Die Berufsfeldstudie von Bentele, Grof3kurth und
Seidenglanz zum Beispiel fragt nach der Notwendigkeit von Standesregeln sowie deren
Bekanntheit und nach der Wahrheitsverpflichtung im Beruf Pressesprecher. Die
Mehrheit der von ihnen Befragten (66 Prozent) spricht sich fur ,&hnlich strenge Regeln
wie in Berufen mit vergleichbarer Verantwortung“ aus. Die Bekanntheit von
vorhandenen Kodizes zeugt allerdings nicht von groRem Interesse an derartigen
Regeln: 54 Prozent der Befragten kennen weder Code de Lisbonne noch Code
d’Athéne. Die ultimative Frage nach der Moral bei der Arbeit — ,Darf ein Pressesprecher

ligen?* — beantworten 82 Prozent mit nein, jedoch mit der nicht unbedeutenden

% Fur eine Zusammenstellung aller relevanten Kodizes siehe Avenarius 1998. Diskussion zur
Problematik von PR-Kodizes: Becher 1996: 58-62.
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Einschrankung, dass er bestimmte Sachverhalte auslassen dirfe. Stets die volle
Wabhrheit zu sagen fordern elf Prozent, unter Umstanden auch zu ligen halten sechs
Prozent fur legitim (vgl. Bentele, Grof3kurth, Seidenglanz 2005: 96-99).

Birgit FOorg befragt nach einer umfangreichen theoretischen Darstellung von Ethik im
Allgemeinen, von PR als Forschungsfeld und von ethischen Konzepten in der PR 25
Berufspraktiker unterschiedlicher Branchen in Intensivinterviews, um ,berufsmoralische
Haltungen von PR-Praktikern zu identifizieren.” (Férg 2004: 151) Insgesamt stellt Forg
eine hohe Aufgeschlossenheit der Praktiker gegentber dieser Thematik fest. Jedoch
fuhrt sie ,eine gewisse Theoriefeindlichkeit und den Autonomieanspruch einiger
Befragten“ (ebd. 175) als Argumente gegen die Akzeptanz einer PR-Ethik an.
Grundsatzlich héatte sich in ihren Interviews bestatigt, dass moralische Dilemmata immer
wieder auftraten. Als starkste Motivation zur Beschaftigung mit PR-Moral stellt sie die
Beflrchtung von Imageverlusten heraus. Beides, so folgert Férg, sei durch eine

spezifische Ausbildung zu verbessern (vgl. Forg 2004: 175-176).

In ihrer Berufsfeldstudie zu Public Relations thematisiert Ulrike Roéttger als Unterpunkt
der soziodemographischen Daten der PR-Funktionstrager zur Identifizierung des
Stellenwertes einer PR-Berufskultur die Themen PR-Ethik und Mitgliedschaft in
Berufsorganisationen (vgl. hier und im Folgenden Roéttger 2000: 323-325). Auch sie
stellt bei den befragten PR-Praktikern eine nur geringe Bekanntheit der wichtigsten PR-
Kodizes fest. Die wenigen, die angeben, diese gut oder fliichtig zu kennen, halten sie
aber zumindest mehrheitlich fur Uberwiegend sinnvoll (64, Prozent). Die von ihr
festgestellte Tendenz sieht Rottger in Vergleichsstudien wie z.B. von Martina Becher
(Becher 1996) als bestétigt an.

L<Angesichts einer Heterogenitdt und unscharfen Definition des PR-Berufsfeldes
gewinnen Elemente einer Sinnstiftung und Sinnkonstitution eine besondere Bedeutung
im Kontext der PR-Professionalisierung und der Ausbildung eines erkennbaren Profils
des PR-Berufsstandes”, so formuliert Ulrike Roéttger (2000: 323). Diesem besonderen
Bedarf aus Professionalisierungsgriinden steht jedoch in der PR offenkundig ein Mangel
an Kenntnis von entsprechendem Regelwerk sowie eine geringe Relevanz von
berufsstandischen Vereinigungen gegeniber. Hat dies far einen
Professionalisierungsprozess grundlegende Bedeutung, so kann hieraus auch auf den
groBeren Zusammenhang, auf die Rolle von Ehtik und ethischem Handeln im
Berufsfeld, zuriick geschlossen werden, dass anhand dieser Parameter einem solchen
keine nennenswerte Relevanz zugewiesen werden kann. Wie auch im Bereich Public

Affairs, konzentriert sich die PR-Forschung bei ethischen Gesichtspunkten auf
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empirische Untersuchungen hinsichtlich des Bekanntheitsgrades und der Anwendung
von berufsspezifischen Kodizes, auf das Selbstverstdndnis der PR-Praktiker sowie auf
den Stellenwert von Berufsvereinigungen. Aspekte der Berufsethik und der
Professionalisierung werden dabei hdufig in unmittelbaren Zusammenhang gestellt (vgl.
Abschnitt 2.3.3).

2.3.4.4 Folgerungen und Formulierung der Forschungsfrage zu ethischen

Aspekten von Public Affairs

Wie im Bereich Public Relations stellt sich auch im Arbeitsfeld Public Affairs dringend
die Frage nach ethischen Aspekten im Arbeitsalltag. Hier wird ebenso von einer
mdglichen Einflussbeziehung zwischen Public Affairs-Tatigen und deren Zielgruppen
ausgegangen, die, im Unterschied zu Public Relations, teilweise als Teile der Legislative
sogar per Funktion dem Allgemeinwohl verpflichtet sind. Daher kommt moralisch-
regelhaften Gesichtspunkten eine besondere Bedeutung zu. Auch unter
Professionalisierungsaspekten spielt der Themenbereich eine groRe Rolle. Die
Forschungsfrage fur diesen Bereich muss heifl3en: Spielen ethische Aspekte eine Rolle
bei der Organisation und Durchflihrung von Public Affairs in Unternehmen? Aufbauend
auf dem Stand der Forschung ist daher folgende hypothetische Annahme zu

Uberprifen:

Wenn Public Affairs in Konzernreprasentanzen ausgefiihrt werden, kommt ethischen
Aspekten bei der Planung und Durchfihrung von Public Affairs im Arbeitsalltag eine

besonders grof3e Bedeutung zu.

Wichtigstes Parameter zur Untersuchung von ethischen Aspekten im Arbeitsbereich
Public Affairs ist analog zur PR-Forschung die Existenz und Bedeutung von Kodizes
oder auch die Mitgliedschaft in Verbanden, die diese Erarbeiten und fur ihre Mitglieder
als relevant erachten. Bei der Betrachtung von ethischen Aspekten innerhalb eines
Unternehmens muss zudem nach Bezugsrahmen innerhalb des Unternehmens, wie

spezifischen Code of Conducts 0.4., gefragt werden.
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2.3.5 Zusammenfassung der Forschungsfragen, Hypothesen und Ziele

Die vorliegenden Ergebnisse von empirischen Studien zum Tétigkeitsfeld Public Affairs
sind heterogen. Dies scheint primar bedingt zu sein durch die unterschiedliche
Herangehensweise an den Untersuchungsgegenstand. So entstehen derzeit
beleuchtete Teilbereiche, die in dem in der deutschen Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft noch jungen Forschungsfeld erst verknipft und verdichtet

werden muissen.

Dennoch konnten ausgehend vom umrissenen Stand der Forschung bereits
weiterfihrende Forschungsfragen gestellt und Hypothesen formuliert werden, die an
Vorhandenes anschlieBen und perspektivisch zulassen, dass Ergebnisse in einem

gemeinsamen Forschungskontext miteinander in Bezug gesetzt werden kénnen.

2.35.1 Forschungsbereich: Begriffshestimmung Public Affairs

Die Forschungsfrage im Bereich Begriffsbestimmung Public Affairs lautet: Was

verstehen Konzernreprasentanten unter Public Affairs?

Auf der Grundlage der von Hoffmann, Steiner und Jarren entwickelten Bestimmung
einer Begrifflichkeit von Public Affairs (siehe Abschnitt 2.1) soll hier eine Verortung fur
den betrachteten Teilbereich von Public Affairs vorgenommen und auf der Basis der
empirischen Ergebnisse ausformuliert werden. Schliel3lich sollen die Ergebnisse
Aufschluss Uber Verwendung und Einstellung der Befragten zum Begriff Public Affairs
geben. Angenommen wird, und hier liegt auch eine Abgrenzung zu dessen Nutzung im
angloamerikanischen Raum, dass der Begriff Public Affairs intentional benutzt wird, um
sich abzugrenzen von anderen verwandten Tatigkeiten, insbesondere vom Lobbying.

Dies ist als Hypothese zu tUberprifen.

Das Ziel dieses Arbeitsschrittes ist die Fortfiihrung der definitorischen Arbeit am Begriff
Public Affairs und dessen Interpretation. Die zu beschreibende Dimension von Public

Affairs ist die Begriffsdimension.

2.35.2 Forschungsbereich: Instrumente von Public Affairs

Forschungsfrage: Wie werden Public Affairs in Konzernreprasentanzen der DAX-
Unternehmen durchgefiihrt? Welche Wirkung wird mit diesem Instrumentarium
beabsichtigt?
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Die empirische Untersuchung erfragt und analysiert hier Instrumente und Mittel, mit
denen die Public Affairs-Praktiker in den Konzernreprasentanzen arbeiten. Ein
mdgliches Anknipfen und Vergleiche zu bereits bestehenden, anders ausgerichteten
Ergebnissen in diesem Bereich, wie etwa von Hoffmann, Steiner und Jarren, sollen bei

der Operationalisierung der Forschungsfrage berticksichtigt werden.

Als Hypothese waére aufbauend auf dem Stand der Forschung folgende Annahme zu
Uberprufen: Wenn Public Affairs in Konzernreprédsentanzen durchgefihrt werden,
spielen Medien und Pressearbeit bei der Erreichung der Ziele der

Konzernreprasentanzen eine wichtige Rolle.

Das Ziel ist die Ermittlung eines aktuellen Standes der Instrumente, Methoden und
Vorgehensweisen von Public Affairs bezogen auf das Untersuchungsobjekt, der eine
Anbindung an den bestehenden Stand der Forschung zuldsst. Die zu beschreibende

Dimension von Public Affairs ist die Aktionsdimension.

2.35.3 Institutionalisierung von Public Affairs in Organisationen

Forschungsfragen: Inwiefern sind Konzernreprasentanzen als Public Affairs-Abteilungen
in Unternehmen institutionalisiert? Wie ist der Arbeitsbereich Public Affairs in

Unternehmen eingebunden?

Um Erkenntnisse hierzu zu gewinnen, stehen zunachst die Begrifflichkeiten, die die
betrachteten Organisationseinheiten bezeichnen, im Mittelpunkt. In einem zweiten
Schritt werden organisatorische Aspekte untersucht und die Einbindung des
Arbeitsbereiches in die Arbeits- und Entscheidungsprozesse des Unternehmens
analysiert. Eine Betrachtung des — mdglicherweise hierarchischen - Verhaltnisses zu
Public Relations in den zu untersuchenden Strukturen rundet die Standortbestimmung
ab.

Als Hypothese ist aufbauend auf dem Stand der Forschung folgende Annahme zu
Uberprifen: Konzernreprasentanzen, in denen Public Affairs durchgeflihrt werden, sind
innerhalb  der Unternehmensstruktur institutionalisiert und hierarchisch hoch

angebunden.

Ziel dieses Arbeitsschrittes ist es, den Grad der Institutionalisierung von Public Affairs in
Unternehmen umfassend darzustellen. Perspektivisch sollen Zusammenhange
zwischen der Arbeitsweise im Bereich Public Affairs und der Organisationsstruktur

aufgezeigt werden. Die Ergebnisse kénnten zudem Vergleiche mit dem Arbeitsbereich
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Public Relations ermdglichen. Die zu beschreibende Dimension von Public Affairs ist die

Strukturdimension.

2354 Professionalisierung von Public Affairs

Forschungsfrage: Sind Prozesse der Verberuflichung bei Public Affairs in

Konzernreprasentanzen erkennen?

Die meisten bereits erhobenen Aspekte zur Professionalisierung von Public Affairs
beziehen sich auf Public Affairs als externe Dienstleistung. Methodisch und inhaltlich ist
es daher von Nutzen, hier an die Professionalisierungsdebatte in der Public Relations-
Forschung anzuschliel3en. Mit Bezugnahme auf die Ausfiihrungen von Ulrike Roéttger
sollen die Besonderheiten von professioneller Tatigkeit innerhalb von Organisationen
betrachtet werden. Bei der weiteren Operationalisierung dieser Forschungsfrage sollen
zudem die erlauterten grundsatzlich kritischen Anmerkungen zu diesem

Forschungsbereich bertcksichtigt werden.

Ausgehend davon, dass zumindest in Ansdtzen und zumindest fur Public Affairs-Berater
bereits Ansétze von Professionalisierungsprozessen empirisch feststellbar sind, ist als
Hypothese folgende Annahme zu dberprifen: Wenn Public Affairs in
Konzernreprasentanzen ausgefiihrt werden, sind bei den hier tatigen Praktikern Indizien

fur einen Professionalisierungsprozess identifizierbar.

Das Ziel ist es, in der Betrachtung der Akteure eine Aussage Uber mdgliche
Professionalisierungstendenzen im Arbeitsbereich Public Affairs in Unternehmen zu
machen und diese in den vorhandenen Forschungskontext einzubinden. Innerhalb des
Forschungsfeldes Public Affairs sollen die Ergebnisse vergleichend den vorliegenden
Erkenntnissen zu Professionalisierungstendenzen bei Public Affairs-Beratern
gegenubergestellt werden. Die zu beschreibende Dimension von Public Affairs ist die

Professions- und Akteursdimension.

2.355 Aspekte der Unternehmensethik

Forschungsleitende Frage: Welche Rolle spielen ethische Aspekte bei der Organisation

und Durchfiihrung von Public Affairs in Unternehmen?

Zunachst sollen hier Kenntnis und Anwendung von berufsspezifischen Codizes bei

Public Affairs-Praktikern untersucht werden. Anschliel3end stellt sich die Frage nach der
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Existenz und der Anwendung von unternehmensinternen Richtlinien fir die

Arbeitspraxis im Bereich Public Affairs.

Aufbauend auf dem Stand der Forschung ist folgende hypothetische Annahme zu
Uberprifen: Wenn Public Affairs in Konzernreprasentanzen ausgeftihrt werden, kommt
ethischen Aspekten bei der Planung und Durchfihrung von Public Affairs im

Arbeitsalltag eine besonders groR3e Bedeutung zu.

Ziel ist es, auch im Vergleich zu Ergebnissen aus der Public Relations-Forschung, eine
Aussage Uber den Stellenwert von ethischen Aspekten im Arbeitsbereich Public Affairs

zu machen. Die zu beschreibende Dimension von Public Affairs ist die Wertdimension.

Erganzt werden die Forschungsfragen in den finf genannten aus dem Stand der
Forschung theoretisch abgeleiteten Dimensionen von Public Affairs durch die
Organisationsdimension, die die Konzernreprasentanzen als Organisationseinheiten im
Detail beschreibt.
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3 Entwurf einer kommunikationswissenschaftlichen Untersuchung der

Konzernreprasentanzen der DAX Unternehmen in Berlin
3.1 Untersuchungsgegenstand

3.1.1 Konzernreprasentanzen in Berlin

Jedes Unternehmen verfuigt Gber komplexe Beziehungen zu unterschiedlichen externen
Stakeholdern. Dies kdénnen Gruppierungen aller Art, einzelne Personen, Institutionen
oder anderes sein. Eine zentrale Rolle spielen hierbei politische Institutionen, Parteien,
Verbénde, Lobbyisten und andere Bezugsgruppen, deren Aktivitaten in der Regel vor
allem in der Hauptstadt bzw. am Regierungssitz eines Landes zu lokalisieren sind. Nach
dem Hauptstadtbeschluss im Jahr 1991 und insbesondere seit dem vollzogenen
Hauptstadtumzug von Bonn nach Berlin im Herbst 1999 ist Berlin fir Deutschland dieser
Ort geworden. Beide Daten markieren Eckpunkte eines jahrelang wahrenden und bis
heute nicht vollstandig abgeschlossenen Prozesses. Ein Teil dieser Entwicklung Berlins
von der Frontstadt hin zur Hauptstadt ist die Ansiedlung einer zunehmenden Anzahl von
Interessenvertretungen unterschiedlicher Natur. ,Seit der zweiten Halfte der neunziger
Jahre findet ein kontinuierlicher Zuzug von Institutionen nach Berlin statt”, resiimieren
Schénborn und Wiebusch bereits im Jahr 2002: ,Heute vertreten rund 120 Botschaften
die Interessen ihrer Lander in Berlin. Und nahezu alle wichtigen Interessenverbande wie
die Bundesvereinigung der Deutschen Arbeitgeberverbande (BDA), der Deutsche
Gewerkschaftsbund (DGB), der Deutsche Industrie- und Handelskammertag (DIHK), der
Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI) oder Branchenvertretungen wie der
Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft (DGV) und der Deutsche
Sparkassen- und Giroverband (DSGV) sicherten sich in den besten Lagen Grundstiicke
zum Bau ihrer Vertretungen.” (Schonborn Wiebusch 2002: 39) Dieser 2002 beobachtete
Trend ist heute langst Hauptstadtrealitat geworden. Ebenso haben deutsche, aber auch
ausléandische Unternehmen inzwischen ihre Prasenz in der Hauptstadt verstarkt oder
ganzlich neu aufgestellt. Im Jahr 2007 waren es bereits Uber 100 Unternehmen, die
Reprasentanzen in Berlin unterhielten (vgl. Speth, Priddat 2007: 17). Im Vergleich zu
der in Deutschland aktiven Anzahl an Unternehmen ist dies zwar keine Uberragende
Anzahl. Doch es sind die Gro3en und Einflussreichen unter ihnen, die in der Hauptstadt
Flagge zeigen. An den besten Adressen der Hauptstadt sind so prominente
Konzernvertretungen wie die der TUI Unter den Linden oder der Neubau der ENBW in
der Friedrichstrale entstanden. Diese in kurzer Zeit oft neu erbauten, immer aber neu

eingerichteten Konzernreprasentanzen kommunizieren selbst, als reprasentative
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Gebéude, als belebte Veranstaltungsorte. In erster Linie sind sie aber der Arbeitsplatz
der Kommunikationsexperten der Unternehmen. lhre Hauptaufgabe: Public Affairs. Der
groRe Aufwand, mit dem diese Reprasentanzen aufgebaut, gestaltet und unterhalten
werden, zeigt, welche grofe Bedeutung die Unternehmen diesem Arbeitsbereich
beimessen. Dies bestédtigen die Ergebnisse von Siedentopp. Er stellte schon 2007 in
seiner Untersuchung fest, dass von 102 befragten Unternehmen, die Public Affairs-
Management betreiben, immerhin 62 Prozent eine eigene Reprdsentanz in der

Hauptstadt unterhalten (Siedentopp 2007: 21).

3.1.2 Konzernreprasentanzen als kommunikationswissenschaftlicher

Untersuchungsgegenstand

Mehrere Aspekte machen die Berliner Konzernreprasentanzen zu interessanten

Untersuchungsgegenstanden fur die Kommunikationswissenschaft.

Zum einen eignen sich die Konzernreprasentanzen von Unternehmen in Berlin, um
Entwicklungsprozesse in der Praxis von Public Affairs aufzuzeigen. Sie sind alle
annahernd zeitgleich und unter denselben &ufReren, d.h. politischen, historischen und
gesellschaftlichen Umstanden in Berlin eingerichtet und aufgebaut worden. Dies ist ein
untersuchungstechnischer Vorteil, der vermutlich eine bessere Vergleichbarkeit
bedingen konnte. Auch kdnnten hierdurch im Vergleich mit der Bonner Situation direkte
Ruckschlisse auf die Veranderungen und Entwicklungen des Stellenwertes von Public
Affairs innerhalb von Organisationen maoglich werden. Letztlich kdnnten anhand der
Ergebnisse mdoglicherweise Rickschlisse auf die viel besprochene Realitéat in der so
genannten ,Berliner Republik® und auf die bundesdeutsche Politiklandschaft und ihre

Beziehung zu professionellen Interessenvertretern gezogen werden.

Zum anderen macht auch ihre ,Satellitenfunktion“ sie interessant. Denn die Berliner
Reprasentanzen sind, meist im Gegensatz zum vormaligen Standort in Bonn, in der
Regel raumlich getrennt vom operativen Geschaft der Unternehmen bzw. von den
Konzernzentralen, die sich noch in Bonn oder zumindest in der N&ahe der alten
Hauptstadt, zum Beispiel in Essen, Dortmund oder Dusseldorf, befinden. Diese Situation
als quasi ,Kommunikationsinseln“, so ist zu vermuten, kann die umfassende Erfassung
der Unternehmensaktivitdten im Tatigkeitsbereich Public Affairs vereinfachen, die bei
raumlicher Einheit mit der Konzernzentrale vermutlich eher tber mehrere Abteilungen
hinweg gestreut, weniger an einer Abteilung festzumachen aufzufinden waren. Im

Umkehrschluss kann angenommen werden, dass die Mitarbeiter in den
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Konzernreprdsentanzen sich hier mehr auf ihren Kompetenzbereich Public Affairs
fokussieren, als dies eventuell bei rAumlicher Einheit mdglich gewesen ware. Diese
Situation ermdoglicht eine intensive und abgegrenzte Betrachtung der Aufgaben und
Kompetenzen, die Public Affairs-Verantwortliche der groRen deutschen Unternehmen

haben.

Schlie3lich nehmen die Konzernreprasentanzen im Dreiklang der Public Affairs-Akteure
aus Agenturen und ihren Beratern, aus Interessenverbdnden und aus Unternehmen
eine besondere Rolle ein. Wenn davon auszugehen ist, dass zum Themenfeld
Verbénde und deren politischen Aktivitaten umfangreiche Literatur vorhanden ist (z.B.
Hoffjann, Stahl 2010), wenn einige Untersuchungen zu Public Affairs-Beratern in
Agenturen und bereits einige Ergebnisse zu Public Affairs in Unternehmen im
Allgemeinen vorliegen, dann sind die Konzernreprasentanzen ein wichtiger Teil dieser
letzten Akteursgruppe und aufgrund ihrer besonderen Merkmale gesondert zu
untersuchen, um einen weiteren Beitrag zur wissenschaftlichen Betrachtung des

Tatigkeitsbereiches Public Affairs zu erbringen.

Letztlich sind die Konzernrepréasentanzen in Berlin einfach ein wichtiger Akteur auf dem
viel besungenen Hauptstadtparkett und als solcher ein Akteur in politischen
Entscheidungsprozessen, die hier stattfinden. Allein dies reicht aus
kommunikationswissenschaftlicher Perspektive aus, um sich den
Konzernreprdsentanzen empirisch zuzuwenden, ihre Arbeit zu untersuchen und zu

analysieren.

3.2 Methodik

3.21 Auswahl der zu untersuchenden Unternehmen

Aufgrund der groRen Grundgesamtheit der Konzernreprasentanzen, die in Berlin
entstanden sind, muss aus forschungsékonomischen Griinden eine Auswahl
vorgenommen werden. Um weiterfihrende Erkenntnisse zu Public Affairs in
Deutschland zu gewinnen, sollen die Berliner Konzernreprasentanzen der im Deutschen

Aktienindex DAX gelisteten Unternehmen untersucht werden.

Das hier bei der Auswahl der Untersuchungsgruppe zur Anwendung kommende
Verfahren der bewussten Auswahl steht im Gegensatz zur willkirlichen Auswahl und
wird planvoll, nach vorheriger Uberlegung gezielt vorgenommen, also nach Kriterien, die

dem Forschenden fur bestimmte Zwecke als sinnvoll erscheinen (Kromrey 2006: 281-
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285). Wichtig ist hierfur die intersubjektive Nachvollziehbarkeit der angewandten
Kriterien, in diesem Fall nach dem Konzentrationsprinzip, das nach Krumrey das
Kriterium der ,Bedeutsamkeit® in den Mittelpunkt stellt (Kromrey 2006: 284; Schnell, Hill,
Esser 2008: 300).

Die hier getroffene Auswabhl soll im Folgenden begrundet und erlautert werden.

Der DAX ist der wichtigste deutsche Aktienindex. Der DAX ist eine Kennziffer, die Gber
Entwicklung und Stand der deutschen Aktienkurse der 30 grof3ten und umsatzstarksten
Unternehmen an der Frankfurter Wertpapierbdrse Auskunft gibt. Er bildet damit das
Marktsegment der deutschen Blue Chips ab und ist der Leitindex fir den deutschen
Aktienmarkt. Denn damit ein Unternehmen in den DAX aufgenommen wird, muss es
mehrere Kriterien erflllen. Hinsichtlich Bérsenumsatz und Marktkapitalisierung muss es
zu den grofiten Unternehmen Deutschlands gehéren. Auf3erdem muss es unter
anderem einen Sitz oder den Schwerpunkt seines Handelsumsatzes an Aktien in
Deutschland haben. Der Schwerpunkt des Bodrsenumsatzes gilt als erreicht, wenn
mindestens 33 Prozent des Gesamtumsatzes der Aktien der AG Uber die Frankfurter

Wertpapierbérse abgewickelt wurden (Deutsche Borse AG: 2010).

Die im DAX gelisteten Unternehmen sind die 30 grof3ten und, so ist anzunehmen,
aufgrund dessen einflussreichsten Akteure der deutschen Wirtschaft. Legitim ist daher
auch die Annahme, dass diese Unternehmen im Tatigkeitsbereich Public Affairs
besonders aktiv sind, um ihren Interessen gegentiber der deutschen Politik Ausdruck zu
verleihen. Umgekehrt ist zu vermuten, dass ihnen und ihren Interessen aufgrund ihrer
Wichtigkeit fur die deutsche Wirtschaft und den Arbeitsmarkt auch von der Bundespolitik
die entsprechende Aufmerksamkeit entgegengebracht wird. Zudem ist es schlicht
sinnfallig, sich den Auswahlkriterien der Frankfurter Borse anzuschliel3en, um die
gewichtigsten Akteure unter den deutschen GrofRunternehmen auszuwéhlen. So wird
letztlich auch gewahrleistet, dass die Konzernreprdsentanzen der zu untersuchenden
Unternehmen bei aller Unterschiedlichkeit jedes einzelnen Unternehmens in
grundsatzlichen Aspekten vergleichbare Ausgangssituationen abbilden. Daher sind die
Konzernreprasentanzen der DAX-Unternehmen eine ideale Auswahl, um ein Bild von
Public Affairs der Konzernreprdsentanzen der wichtigsten deutschen Unternehmen

empirisch zu erheben.

Die Zusammensetzung des DAX wird mehrmals jahrlich tGberprift und den aktuellen

Gegebenheiten angepasst. Die dieser Untersuchung zugrunde legende Auswahl
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entspricht der Zusammensetzung des DAX am 1.1.2009, also kurz vor Beginn der

empirischen Untersuchung.

3.2.2 Auswahl der zu befragenden Personen

Befragt werden sollen in den Berliner Reprasentanzen der Unternehmen entweder die
Leiter der gesamten Reprasentanz, wenn die Reprdsentanz ausdricklich und
ausschlielich der Hauptstadtkommunikation dient, oder die verantwortlichen Personen
(Abteilungsleiter oder Sprecher), die fur die Hauptstadtkommunikation verantwortlich
sind, wenn andere, operative Abteilungen der Reprasentanz raumlich zugeordnet und

gemeinsam verwaltet sind.

Die Recherche der Reprasentanzen und die Auswahl der zu befragenden Personen
kénnen dabei schon erste Ergebnisse liefern. Hierbei wird zum Beispiel festgestellt, ob
die DAX-Unternehmen Uberhaupt eine eigene Reprasentanz unterhalten, welche
Aufgaben diese im Groben erflllt und ob es eine Person oder eine Abteilung gibt, die

explizit fir Public Affairs verantwortlich ist.

3.2.3 Auswahl einer geeigneten Untersuchungsmethode

Mit welcher Methode kdnnen empirische Daten =zu Public Affairs in den
Konzernreprasentanzen am besten erhoben werden? Trotz aller Einwéande® ist die
Befragung nach wie vor das am haufigsten verwendete und am weitesten entwickelte
Verfahren der Datenerhebung (vgl. Kromrey 2006: 358). Aus der Vielzahl der Methoden
der empirischen Sozialforschung kommen fur eine Befragung vor allem diese
Verfahrensweisen in Frage (vgl. hier und im Folgenden Schnell, Hill, Esser 2008: 319-
390):

Standardisiertes Interview:

Aufgrund der Eigenschaft eines mundlich gefihrten Interviews, eine ,soziale Situation”
mit vielfaltigen Einflussfaktoren zu sein, werden Interviews zunachst nach dem

Strukturierungsgrad der Interviewsituation in wenig (Experteninterview, exploratives

% Kromrey fiihrt zum Beispiel an steigende Kosten, sinkende Ausschopfungsquoten,
Schwierigkeiten des Mediums Sprache in all seinen Auspragungen (vgl. Kromrey 2006: S. 358-
359).
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Interview), teilweise (Leitfadeninterview) oder stark strukturierte Situationen
(Einzelinterview) unterteilt. Die Ergebnisse des Interviews sind in jeder Situation
abhangig von den Effekten, die die Fragen selbst erzeugen kdnnen, von den Einflissen
des Interviewers und von den Merkmalen des Befragten. Eine sorgfaltige Vorbereitung
der Untersuchung, sowohl bei der Konstruktion des Instruments als auch beim Design
der Untersuchung, kann die Einflisse dieser drei Faktoren auf die empirischen Daten

mdglichst gering halten.
Schriftliche Befragung:

Schriftliche Befragungen kénnen entweder postalisch durchgefiihrt werden oder in einer
Gruppe von gleichzeitig anwesenden Befragten, die in Anwesenheit eines Interviewers
Fragebogen ausfullen. Meist werden schriftliche Befragungen aus technischen oder
okonomischen Griinden durchgefuihrt. Jedoch kénnen auch als Vorteile benannt
werden, dass Interviewfehler gering gehalten werden, dass Antworten ,ehrlicher"
ausfallen als in Anwesenheit eines Interviewers, dass Antworten aus Zeitgriinden
Uberlegter sind, dass der selbst gewdahlte Zeitpunkt der Beantwortung die Konzerntration
und Motivation erhéhen kann und dass die Zusicherung der Anonymitéat bei einer

schriftlichen Befragung glaubwurdiger wirkt.

Als Nachteile des Verfahrens konnen die hoheren Ausfallquoten bei postalischen
Befragungen z&hlen. Ein unkontrolliertes Verfahren bei der Beantwortung kann zu einer
eventuell unbemerkten Verzerrung der Stichprobe oder grundsatzlicher zu einer

mangelnden Kontrolle intervenierender Faktoren fihren.
Telefoninterview:

Vorteilhaft am Telefoninterview sind der vergleichsweise geringe Kostenaufwand, die
groRe Reichweite, die schnelle Durchfiihrbarkeit und die Moglichkeit der Durchfihrung
von Studien ohne die Einschaltung von Markt- und Meinungsforschungsinstituten zu
sehen. Kritisch ist die Einschrankung der Dauer von Interviews zu sehen, auch werden
eher einschrankende und ausweichende Antworten gegeben als bei anderen Formen
der Datenerhebung. Weitere Nachteile sind zum Beispiel die Schwierigkeit der
Erinnerung des Befragten an alle Antwortvorgaben oder die Schwierigkeit, komplexe

oder detaillierte Fragestellungen am Telefon zu vermitteln.
Leitfadengesprache:

Leitfadengesprache werden in der empirischen Sozialforschung hauptséchlich in vier

Bereichen eingesetzt: Zur Exploration, als Pretest, zur Hypothesenentwicklung, zur
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Systematisierung vorwissenschaftlichen Verstandnisses, zur Analyse seltener oder
interessanter Gruppen, die auch in gro3en Stichproben nur in kleiner Zahl reprasentiert
sind, als Erganzung oder zur Validierung anderer Forschungsinstrumente, oder als
Instrument einer qualitativen  Sozialforschung. Als Ziel und Vorteil von
Leitfadengesprachen nennen Schnell, Hill und Esser die Annahme, dass durch die
offene Gesprachsfuhrung und die Erweiterung von Antwortspielrdumen der
Bezugsrahmen des Befragten bei der Fragenbeantwortung miterfasst werden kann, um
so einen Einblick in die Relevanzstrukturen und die Erfahrungshintergrinde des

Befragten zu erlangen.

Das Interview wird auf der Basis eines Interview-Leitfadens gefiihrt, der sich aus
zentralen Schlisselfragen zusammensetzt, die in jedem Fall gestellt werden miissen,
sowie aus mdglichen Eventualfragen, die je nach Verlauf des Interviews gestellt werden
kénnen. Je nach Standardisierungsgrad des Interviews, stellt das Leitfadengesprach
hohe Anforderungen an den Interviewer, der hier durch die sich stets anpassende
Operationalisierung die Rolle des Forschers einnimmt. Die Dokumentation im
Leitfadeninterview erfolgt durch Notizen, Tonbandaufzeichnungen oder

Gedachtnisprotokolle nach der Befragung.

Nachteile des Leitfadengesprachs im Vergleich zum standardisierten Interview sind vor
allem die erwahnten hohen Anforderungen an den Interviewer, die starkeren Einflisse
durch den Interviewer und die von ihm abhangige Datenqualitédt. Zudem sind die
Anforderungen an den Befragten und dessen sprachliche und soziale Kompetenz
deutlich héher, sowie der Zeitaufwand. Letztlich sind als negative Faktoren der Methode
die geringe Vergleichbarkeit und schlechtere Auswertbarkeit der Ergebnisse

anzufihren.

Fir eine Studie, die, wie hier, deskriptive und explorative Elemente mit einbezieht und
sowohl qualitative als auch quantitative Fragestellungen beinhaltet, ist das

teilstandardisierte, miindliche Interview die Methode der Wahl.

Ein Telefoninterview erscheint aufgrund der Lange und der Komplexitat des
Untersuchungsthemas kaum geeignet, um entsprechende Antworten und daraus zu
generierende Daten zu erlangen. Zudem scheint die personliche Befragung mehr
geeignet, um die fur das sensible Thema unbedingt nétige Vertrauensbasis zwischen
dem Befragten und dem Befragenden aufzubauen. Auch der soziale Status der
Befragten wird es voraussichtlich verlangen, dass der Befragende sich die Mihe macht,

diesen personlich an seinem Arbeitsplatz aufzusuchen. Dies kommt allerdings dem
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Forschungsinteresse nach, sich ein personliches, subjektives Bild des
Untersuchungsgegenstandes Konzernreprasentanz zu machen. Ein personliches
Gespréach ist auRerdem sicherlich weniger Stdrungen unterworfen als ein langeres
Telefonat, das vermutlich in der Prioritatenliste des Arbeitstages der Befragten nicht die

oberste Position einnehmen wird.

Bei einer so kleinen Gruppe wie den 30 DAX Unternehmen scheidet jede schriftliche
oder Uber das Medium Internet durchgefihrte Form der Befragung schon aus dem
Grund aus, dass die zu erwartenden Ricklaufprobleme die Studie nicht zum

gewinschten Erfolg hinsichtlich der Reichweite fihren wirden.

In Kauf zu nehmen ist bei der Durchfihrung von teilstandardisierten Interviews die in
den nicht standardisierten Teilen zu erwartende Schwierigkeit bei der Auswertung der
Gesprache vor allem hinsichtlich der Vergleichbarkeit der offenen Fragen. Dies
erscheint in Anbetracht der angefihrten Argumente gegen andere Formen der
Befragung jedoch als kaum vermeidlich und daher vertretbar. Letztlich kann
zusammengefasst werden, dass das teilstandardisierte Interview anteilig die Vorteile der
Methoden der standardisierten Interviews und der Leitfadengesprache mit sich bringt,

wéahrend sich die Nachteile auf ein vertretbares Mal reduzieren lassen.

3.3 Operationalisierung der Forschungsfragen

3.3.1 Operationalisierung - Dimensionen von Public Affairs

Wie konnen Public Affairs in Konzernreprdsentanzen nun am aufschlussreichsten
dargestellt werden? Im Zuge der Betrachtung der vorhandenen theoretischen
Grundlagen zu Public Affairs wurden eingangs funf Forschungsbereiche definiert.
Hieraus wurden funf Dimensionen abgeleitet, die die Operationalisierung der
Forschungsfragen mit dem Ziel der Abbildung und Analyse von Public Affairs in
Konzernreprasentanzen unterstitzen. Eine sechste Dimension, die
Organisationsdimension, die den Untersuchungsgegenstand als solchen beschreibt und
deren Fragestellung nicht aus dem Stand der Forschung abgeleitet, sondern
vorwiegend deskriptiv beigestellt ist, erganzt die theoretische Grundlage fir die

Operationalisierung.
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Abb. 7. Dimensionen von Public Affairs, abgeleitet aus dem Stand der Forschung

(eigene Darstellung)

3.3.2 Analytische Zusammenhange der Dimensionen von Public Affairs

Im Mittelpunkt der Dimensionen steht der Untersuchungsgegenstand, stehen Public
Affairs in Konzernreprasentanzen. Diese stellen als Untersuchungsgegenstand einen
Ausschnitt aus dem gesamten, multidisziplinaren Forschungsgebiet Public Affairs dar.
Wenn Public Affairs in Konzernreprasentanzen nun mittels mehrerer Dimensionen
dargestellt werden sollen, bilden diese Dimensionen schwerpunktmalig einerseits auf
der deskriptiven Ebene den Untersuchungsgegenstand im Detail ab, stellen aber
andererseits auch auf analytischer Ebene Verbindungen zur Weiterfihrung der
theoretischen Diskurse zum Forschungsfeldes Public Affairs her, wie zum Beispiel der
Abgrenzung und der Beziehung zwischen Public Affairs und Public Relations und
Lobbying (vgl. Abschnitte 2.2.6 und 2.2.7).
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Public Affairs
Abgrenzung (¥ (multidisziplindres Forschungsfeld) B Weitere

einer ldentitat Beitrdge zur

von PA || Theeriebildung
Abgrenzung Public Affairs Empirische Untersuchung
(theoretische Teildiskussion) der Akteure von PA
_——f______\
= | |

Organisations- Begriffs- Akteurs- Wert- Aktions- Struktur-
dimension dimension dimension dimension dimension dimension

Public Affairs in
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Abb. 8: Dimensionen von Public Affairs im Analysezusammenhang (eigene Darstellung)

Insgesamt fugt sich das Forschungsfeld Public Affairs in den Kontext der
kommunikationswissenschaftlichen Frage nach madglichen Einflussbeziehungen
zwischen Wirtschaft, Politik und Offentlichkeit ein. Die empirische Untersuchung eines
speziellen Kommunikationsprozesses bzw. eines Ausschnittes des Tatigkeitsfeldes
Public Affairs stellt einen Beitrag dazu dar, solche Einflussbeziehungen zu erkennen, zu
beschreiben und zu analysieren. Die theoretisch abgeleiteten Dimensionen weisen
hierbei den Weg: Entlang dieser Dimensionen von Public Affairs erfolgt die weitere
Operationalisierung mit dem Ubergeordneten Ziel der Hypothesenprifung. Besondere
Beachtung finden dabei methodische Wege vorhandener Untersuchungen, um nach
dem hier dargestellten Beziehungsmodell ein Einfligen in den Forschungskontext und
Vergleiche zu erleichtern. Zu jeder Frage im Untersuchungsinstrumentarium wird eine
Analysefunktion benannt, um den Sinn und Zweck im Forschungszusammenhang

darzustellen.
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3.3.3 Organisationsdimension

Um die Organisationseinheit Konzernreprasentanz beschreiben und in der Interpretation
der Ergebnisse auf ihre Spezifika eingehen zu kénnen, muss diese zunéachst moglichst

detailliert dargestellt werden.>*

Folgende Fragen werden gestellt, um die Organisationsdimension detailliert abzubilden:

1. Seit wann besteht die Konzernreprasentanz in Berlin?

(Analysefunktion: Intensive Beschreibung der Organisationsdimension)

2. Gab es zuvor bereits in der Hauptstadt téatige Abteilungen lhres Unternehmens?
2a. Wenn ja, welche?

(Analysefunktion: Betrachtung der Entwicklung der Konzernreprasentanzen)
Existierte vor dem Hauptstadtumzug eine vergleichbare Reprasentanz in Bonn?

3a. Wenn ja: Welche Dimensionen der Konzernreprasentanz haben sich im Zuge des

Ortswechsels verandert?
Grofl3e
Budget
Eigenstéandigkeit
Aufgabengebiet
Andere

(Analysefunktion: Betrachtung der Entwicklung der Konzernreprasentanzen)

4. Wie viele Mitarbeiter hat die Konzernreprasentanz? (Ohne Sekretariat/Administration)

(Analysefunktion: Beschreibung der Konzernreprasentanzen)

5. Welche Arbeitsbereiche sind das Haupttatigkeitsgebiet Ihrer Konzernreprasentanz?

(Analysefunktion: Aufgaben der Konzernreprasentanz - Selbstbild)

6. Besteht die Représentanz heute strukturell aus mehreren Abteilungen?

* Hoffmann, Steiner und Jarren weisen auf die methodische Problematik bei Studien zu
Phanomenen hin, die empirisch nur wenig oder gar nicht beschrieben sind. Hier, so konstatieren
sie, muss die empirische Auswertung sich zunachst intensiv mit Strukturmerkmalen befassen
(vgl. Hoffmann, Steiner, Jarren, 2007: 97).
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6a. Wenn ja, aus welchen?
6b. Welche dieser Abteilungen ist fir den Arbeitsbereich Public Affairs verantwortlich?

(Analysefunktion: Analyse der Struktur innerhalb der Konzernreprasentanzen)
7. Welche Namen fiuhrt die Reprasentanz innerhalb der Organisation?

(Analysefunktion: Benennung des Untersuchungsgegenstandes innerhalb der

Konzernstruktur/Fremdbild)

Ziel dieses Abschnittes ist es, den Untersuchungsgegenstand moglichst genau zu

beschreiben.

3.34 Begriffsdimension
Forschungsfrage: Was verstehen Konzernreprasentanten unter Public Affairs?

Um diese Frage zu beantworten, ist zu erheben, wie die Ausfiihrenden selbst Public
Affairs definieren und ob sie den Begriff Public Affairs als Bezeichnung flr ihren
Tatigkeitsbereich anwenden. Auf der Basis der Ergebnisse sollen Hinweise zur
Unterstitzung der Hypothese gefunden werden, dass der Begriff Public Affairs
intentional benutzt wird, um sich abzugrenzen von anderen verwandten Tatigkeiten

insbesondere vom Lobbying.

Das Ziel dieses Arbeitsschrittes in der Begriffsdimension ist die Fortfihrung der

definitorischen Arbeit am Begriff ,Public Affairs“ und dessen Interpretation.

Eine offene Frage gibt zundchst Raum fir eine frei gewé&hlte Beschreibung des

Tatigkeitsbereiches:

8. Wie wirden Sie in wenigen Worten den Begriff Public Affairs definieren/beschreiben?

(Analysefunktion: Akteursbezogene Definition des Begriffes Public Affairs)

Danach soll geklart werden, ob der Begriff im Alltag der Praktiker Anwendung findet,

und wenn nicht, welche Begriffe alternativ Verwendung finden.

9. Benutzen Sie den Begriff Public Affairs fur Ihre Tatigkeit?

9a. Wenn nein: Mit welchem Oberbegriff beschreiben Sie lhre Tatigkeit?
(Analysefunktion: Selbstbezogene Anwendung des Begriffes Public Affairs)

Ziel ist es hier, aus dem Blickwinkel der Ausfilhrenden eine Definition von Public Affairs
zu bilden und darauf aufbauend einen Aspekt des Selbstbildes der Praktiker zu

untersuchen.
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3.35 Aktionsdimension

Die Forschungsfragen lauten: Wie werden Public Affairs in Konzernreprasentanzen
durchgefihrt? Welche Wirkung wird mit diesem Instrumentarium beabsichtigt? Zu
Uberprifen ist die Hypothese, dass bei der Durchfihrung von Public Affairs in
Konzernreprasentanzen Medien und Pressearbeit bei der Erreichung der Ziele der

Konzernreprasentanzen eine wichtige Rolle spielen.

Einleitend sollen die Public Affairs-Praktiker ihre Arbeit auf einer polaren Skala

grundsatzlich charakterisieren:

10. Wie wirden Sie ihre Arbeit grundsatzlich eher beschreiben?

strategisch aktionsbetont
reaktiv proaktiv
offentlich nicht 6ffentlich

(Analysefunktion: Selbsteinschatzung verschiedener grundlegender Charakteristika von
Public Affairs)

Im Folgenden werden die Zielgruppen und Bezugsebenen von Public Affairs in

Konzernreprasentanzen mit vorgegebenen Antwortoptionen abgefragt.
11. Wie héaufig sprechen Sie mit folgenden Zielgruppen?

Politik

e Regierungen

e Parlamente

e Justiz

e Parteien

e Ministerium und Verwaltungen
o Offentliche Verwaltung

e Expertenkommissionen

e Verbande

e Arbeitgeber- und Wirtschaftsverbande
e Branchenspezifische Verbande
e Sonstige Verbande:

e Presse und Medien

e Massenmedien

e Fachmedien

e Gesellschaftliche Akteure

e Arbeitnehmerverbéande

e Gewerkschaften
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e Soziale Bewegungen

e Burgerinitiativen

e Universitats-/Fachhochschulinstitute oder Wissenschaftler
e Think Tanks / Denkfabriken

e  Wirtschaft

e GroRunternehmen

e KMUs

e Allgemein Offentlichkeit

e Bulrgerinnen und Birger

e Weitere

(Analysefunktion: Detaillierte Beschreibung der Zielgruppen, Vergleich mit anderen

Untersuchungen)

12. Welche Bezugsebenen spielen dabei eine Rolle?

(Funfstufige Skala sehr wichtig bis gar nicht wichtig)

o Weltweit

e Europa

e Bundesweit
e Landesweit

e Regional

(Analysefunktion: Bestimmung der Reichweite von Public Affairs in Berlin)

SchlieBlich werden genau umschriebene Téatigkeiten abgefragt. Die Auswahl der
Tatigkeiten orientiert sich an vorhandenen Studien. Zudem besteht die Mdglichkeit,

weitere, nicht genannte Téatigkeiten aufzufiihren.®

13. Bitte schatzen Sie, wie haufig in Ihrem Arbeitsbereich die folgenden Aktivitaten
durchgefihrt werden:

(Nie, 1-3 Mal pro Jahr, mehr als 3 Mal pro Jahr bis zu 1 Mal im Quartal, Mehr als ein Mal
im Quartal bis zu ein Mal pro Monat, Mehr als einmal pro Monat bis zu ein Mal pro

Woche, mehr als einmal pro Woche bis zu taglich)

e Strategieentwicklung fur den Bereich Public Affairs

e Erarbeiten von Kommunikationskonzepten

% auswahl der Instrumente und Auspragung der Skala analog zu Jan Siedentopp (vgl.
Siedentopp 2007: 27-28).
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e Strategische Beratung fur das Gesamtunternehmen
e Persodnliche Kontakte mit Zielgruppen

e Organisation o¢ffentlicher Events

e Organisation nicht-6ffentlicher Events

e Verfassen oder Bearbeiten von Argumentarien

e Medienmitteilungen verfassen

¢ Realisation von Publikationen oder Internetauftritten
e  Ghost Writing

e Verwendung von Umfragedaten

e Themenbezogene Problemdiagnose

e Stakeholder-Analyse

e Sponsoring

e Fundraising

¢ Monitoring Medienberichterstattung

e Monitoring politischer Prozesse

e |ssues Management

e Coalition Building

e Networking

e Informelle Gesprache mit politischen Akteuren

e Teilnahme an politischen Anhérungen

e Verfassen von Briefen an politische Akteure

e Verfassen von Positionspapieren

e  Zuarbeit fur politische Kommissionen

e Mitarbeit in Verbandsgremien

e Teilnahme an Fachveranstaltungen und Messen

e Mitarbeit an Offentlichkeitsprojekten

e Kooperation mit anderen Unternehmen

e Kooperation mit Public Affairs Agenturen

e Krisen-Management

e Analyse von Realisierungs- und Erfolgschancen von Projekten des Unternehmens

e Sonstige:

(Analysefunktion: Detaillierte Beschreibung der Tétigkeiten von Public Affairs)

Nach der Erfassung der Tatigkeiten und Zielgruppen von Public Affairs in
Konzernreprdsentanzen soll abschlieRend ermittelt werden, wie die Public Affairs-

Praktiker Erfolg definieren und kontrollieren. Da hier auf besonders wenig empirische
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Daten zuriickgegriffen werden kann, missen die entsprechenden Fragen offen gestellt

werden.

14. Wie wirden Sie in wenigen Worten das Ziel lhrer Arbeit beschreiben?

(Analysefunktion: Selbstgesetzte Ziele von Public Affairs beschreiben)
15. Was bedeutet fur Sie Erfolg bei Ihrer Arbeit?
(Analysefunktion: Feststellung eines Selbstbildes erfolgreicher Public Affairs)

16. Evaluieren Sie ihre Arbeit?

(Funfstufige Skala von immer bis nie)
16a. Wenn ja: Mit welchen Methoden?
(Analysefunktion: Evaluation: Existenz und Methoden)

Anhand der Ergebnisse dieses Forschungsbereiches sollen Instrumente und Mittel
abgebildet und analysiert werden, mit denen Public Affairs in Konzernreprasentanzen
durchgefihrt werden. Bei der Operationalisierung wurde hier insbesondere auf die
Vergleichbarkeit mit anderen Untersuchungen geachtet. In einem zweiten Schritt sollen
diese Ergebnisse schlieBlich mit bereits vorhandenen Befunden in anderen
Teilbereichen von Public Affairs verglichen werden. Mit Hilfe der Resultate soll auch die
Frage diskutiert werden, ob und inwiefern sich Instrumente von Public Affairs von denen

von Public Relations unterscheiden.

3.3.6 Strukturdimension

Die Forschungsfrage lautet, inwiefern Konzernreprdsentanzen als Public Affairs-
Abteilungen in Unternehmen institutionalisiert sind. Wie ist der Arbeitsbereich Public

Affairs in Unternehmen eingebunden?

Mehrere Aspekte sollen Aufschluss Uber die Art und Weise der Institutionalisierung von
Public Affairs in den Unternehmen geben und die Uberprifung der Hyothese
ermdglichen, dass bei der Durchfiihrung von Public Affairs in Konzernreprésentanzen
diese innerhalb der Unternehmensstruktur institutionalisiert und hierarchisch hoch
angebunden sind. Eingangs wurde bereits die Frage nach der Bezeichnung der
Abteilung gestellt, deren Ergebnisse in die spatere Betrachtung der Ergebnisse dieses

Abschnittes in die Diskussion eingeflochten werden sollen.

In einem zweiten Schritt werden organisatorische Aspekte untersucht und die

Einbindung des Arbeitsbereiches in die Arbeits- und Entscheidungsprozesse des
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Unternehmens analysiert. Welche empirisch erfragbaren Dimensionen kdnnen hiertiber
Aufschluss geben? In Anknipfung an die von Bruhn und Ahlers entwickelten vier
Problemdimensionen (vgl. Bruhn Ahlers 2004: 97-99), mit denen diese das Verhdltnis
von Marketing- und Public Relations-Abteilungen innerhalb von Unternehmen
beschreiben, soll hier die Stellung der Konzernreprdsentanzen innerhalb der
Unternehmen beschrieben werden. Daten zu den vier zu analysierenden Dimensionen
Hierarchie, Strategie, Akzeptanz und Ressourcen werden im Kontext dieses Abschnittes
erhoben. Zun&chst liegt der Fokus dabei auf der Einbindung der Konzernreprasentanz
ins Gesamtunternehmen auf organisatorischer Ebene und Arbeitsebene sowie auf

externen und internen Kooperationen und Partnerschaften.

17. Wie st die Konzernreprasentanz innerhalb des Gesamtunternehmens

eingeordnet?*®

e Gleichrangig neben anderen Abteilungen, dem Vorstand/Geschéftsfiihrung unterstellt

e Die Konzernreprasentanz fungiert als Stabsstelle auf Geschéftsfiihrungsebene

e Die Konzernreprasentanz wird von der Geschéftsfihrung oder dem Vorstand selbst
geleitet

o Die Konzernreprasentanz ist direkt unter dem Vorstand/Geschéftsfiihrung mit zentraler

Weisungsfunktion angesiedelt

(Analysefunktion: Darstellung der organisatorischen Einbindung der

Konzernreprasentanz ins Unternehmen)
18. Wie oft kommunizieren Sie mit den Abteilungen der Konzernzentrale?
Taglich/zwei bis drei Mal wochentlich/wdchentlich/alle 2 Wochen/monatlich

e Public Relations / Offentlichkeitsarbeit
e Marketing / Verkaufsforderung

¢ Rechtsabteilung

e Geschaftsfihrung/Vorstand

e Andere

(Analysefunktion: Haufigkeit der Kontakte zur Konzernzentrale)

% Die vorgegebenen Auswahloptionen orientieren sich an Ulrike Réttgers Untersuchung von PR-

Abteilungen innerhalb von Organisationen (vgl. Réttger 2000: 215).
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19. Mit welchen Abteilungen der Konzernzentrale haben Sie wie Kontakt?
(Teilnahme an Besprechungen zu Themen von Ubergeordneter Relevanz fir das
Unternehmen, Besuch anlésslich eines Gesprdch zu Themen, die direkt die

Konzernreprasentanz betreffen, persénliches Telefonat, Conference Call, Email)

e Public Relations / Offentlichkeitsarbeit
e Marketing / Verkaufsforderung

¢ Rechtsabteilung

e Geschaftsfihrung/Vorstand

e Andere

(Analysefunktion: Analyse der Art und Weise der Kontakte zur Konzernzentrale tber

eher formelle oder eher informelle Kommunikationswege)
20. Mit welchen Abteilungen im Unternehmen kooperieren Sie?
(Funfstufige Skala von taglich bis nie)

e Public Relations / Offentlichkeitsarbeit:
e Marketing / Verkaufsférderung:

e Rechtsabteilung:

e Geschéaftsfuhrung:

e Andere

(Analysefunktion: Darstellung der Kooperationsebenen der Konzernreprasentanz)

21. Wie kann diese Zusammenarbeit am treffendsten beschrieben werden?
(KR fuhrt Weisungen aus/andere Abteilung fuhrt Weisungen aus/KR beréat

strategisch/gleichberechtigte Kooperation/ von Fall zu Fall unterschiedlich)

e Public Relations / Offentlichkeitsarbeit:
e Marketing / Verkaufsforderung:

e Rechtsabteilung:

e Geschaftsfihrung:

e Andere:

(Analysefunktion: Analyse der Kooperationsebenen der Konzernreprasentanz)

22. Gibt es weitere Abteilungen im Unternehmen, die Aufgaben ahnlich oder analog zu

denen der Konzernreprasentanzen ausfihren?

Ja, und zwar
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Nein
(Analysefunktion: Darstellung von mdglichen Kompetenziberschneidungen mit

Abteilungen in der Konzernzentrale)

23. Mit welchen externen Partnern kooperieren Sie?

(Funfstufige Haufigkeitsskala von sehr haufig bis nie)

e Public Affairs Agenturen

e Andere Agenturen

e Berufsspezifische Verbande:

e Branchenspezifische Verbande:
e Andere Verbéande

e Andere Unternehmen

(Analysefunktion: Darstellung externer Partnerschaften und Koalitionen)

Ein weiterer Hinweis auf den Stellenwert der Konzernreprasentanz ist ihre finanzielle

Ausstattung und deren Entwicklung.

24. Uber welches Budget verfiigte die Konzernreprasentanz in 2008?

25. Welche Entwicklung des Budgets erwarten Sie fiir die kommenden drei Jahre?
Eher hoher
Eher niedriger

(Analysefunktion: Darstellung des Budgets und der erwarteten Entwicklung der

Konzernreprasentanz)

Zudem muassen die Einbindung der Konzernreprdsentanz in strategische
Entscheidungen des Gesamtunternehmens und Aspekte der Handlungsautonomie

betrachtet werden.

26. Werden Sie als Leiter der Konzernreprasentanz in gesamtstrategische Fragen des

Unternehmens mit eingebunden?

Ja

Nein
(Analysefunktion. Einbindung in strategische Entscheidungen des
Gesamtunternehmens)
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27. Treffen Sie fur Ihren Arbeitsbereich strategische Entscheidungen allein?
Ja
Nein, sondern in Absprache mit:
Nein, sondern nach Absegnung durch:

(Analysefunktion: Strategische Autonomie der Konzernreprasentanz)

Ziel dieses Arbeitsschrittes ist es, den Grad der Institutionalisierung von Public Affairs in
Unternehmen umfassend darzustellen. Perspektivisch sollen Zusammenhange
zwischen der Arbeitsweise im Bereich Public Affairs und der Organisationsstruktur
aufgezeigt werden. Die Ergebnisse kénnten zudem Vergleiche mit dem Arbeitsbereich

Public Relations ermdglichen.

Hingewiesen werden muss in diesem Kontext einschrankend auf die Problematik, dass
formale Struktur und Organisation Autonomie und Macht von Public Affairs nicht
vollstandig beschreiben kénnen, sondern vorrangig die Anwendung von Regeln und
Ressourcen im Organisationsalltag wiedergeben. Die informale Struktur, die einen
wesentlichen Einfluss auf reale Machtverhaltnisse haben dirfte, wird hier in den

Antworten der Befragten allenfalls implizit wiedergegeben (vgl. Réttger 2000: 204).

3.3.7 Professions- und Akteursdimension

Die Forschungsfrage lautet: Sind Prozesse der Verberuflichung bei Public Affairs in
Konzernreprdsentanzen erkennbar? Hypothetisch wird angenommen und ist zu
Uberprufen, dass fiur Public Affairs-Praktiker in Konzernreprésentanzen Indizien fur

solche Prozesse identifizierbar sind.

Wie im Abschnitt 2.3.3.1 erlautert, unterscheiden sich in der wissenschaftlichen
Untersuchung von Professionalisierungsprozessen vor allem zwei grundsatzliche
Herangehensweisen, die sich unter den Oberbegriffen Merkmal- und Macht- oder
Strategieansatz zusammenfassen lassen. Um das Arbeitsfeld Public Affairs in
Konzernreprasentanzen adaquat darstellen zu kénnen, sollen zunachst deskriptive
Merkmale erhoben werden, die durch Fragen im Sinne des Macht- oder
Strategieansatzes erganzt werden. Grundsatzlich muss bei der Erhebung und
Auswertung von empirischen Daten zu Professionalisierungsprozessen innerhalb einer
Organisation diese spezielle Kondition, das heilt die Einbindung des

Untersuchungsgegenstandes in die komplexen Strukturen eines Unternehmens, einer
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Behdorde oder Ahnliches, beriicksichtigt werden. Einige Merkmal e werden innerhalb von
Organisationen sicher andere Bedeutung haben als in Bezug auf externe Dienstleister.
So stellt sich zum Beispiel die Frage nach der Abhangigkeit des Dienstleisters von
Klienten oder die fachliche Unabhangigkeit ganz anders. Zudem ist es hier
insbesondere in der Anwendung des Macht- oder Strategieansatzes schwierig, die
verschiedenen Strategien zu identifizieren, deren Vorhandensein bei der Betrachtung
von externen Public Affairs-Dienstleistern auf Professionalisierungsbemuihungen
hinweisen  wirde. Hierunter sind  Unverzichtbarkeitsstrategien  (spezielles,
monopolisiertes Fachwissen), Strategien zur Konkurrenzreduktion
(Zugangsbeschrankungen zum Beruf, Ausbildungsrichtlinien,
Qualitatsfestschreibungen), Strategien zur Ersetzung der Fremdkontrolle (verbindliche
Berufsethiken, Selbstverpflichtungen und Standesorganisationen, Reduktion staatlicher
Kontrolle) sowie Strategien zur Erweiterung moglicher Einsatzfelder zu verstehen. Diese
Strategien konnten in modifizierter Form innerhalb von Unternehmen mdglicherweise
identifiziert werden. Zu vermuten ist jedoch, dass zum Beispiel Abgrenzungen
gegenuber anderen Fachabteilungen sowie Bestrebungen zur Reduktion von
Fremdkontrolle zwar in der einen oder anderen Form stattfinden, allerdings bei einer

Befragung gar nicht oder nur ungern benannt werden.

Grundsétzlich bleibt schlielich die Frage offen, ob Professionalisierungsbemiihungen
eines Berufsstandes anhand der Parameter, die in diesem Forschungskontextes bislang
erhoben wurden, den kooperativen Charakter der Zusammenarbeit unterschiedlicher
Fachdisziplinen bzw. Abteilungen innerhalb einer Organisation mit einem gemeinsamen

Ziel Uberhaupt abgebildet werden kénnen.

Hier werden nun analog zu anderen Studien zunéchst deskriptive Merkmale erhoben:
Da beide Ansétze zur Professionalisierungsforschung speziellem Fachwissen eine
besondere Stellung zuweisen, liegt der Schwerpunkt dabei auf Ausbildungs- und
Befahigungsmerkmalen. Die entsprechenden Merkmale finden sich im Fragebogen im
letzten Abschnitt als personenbezogene Akteursdimension wieder. Zur Diskussion der
forschungsleitenden Frage dieses Bereiches sollen spater auch Ergebnisse anderer
Teilbereiche mit herangezogen. Ebenso sind vor allem die hier erhobenen
akteursspezifischen Merkmale auch Indikatoren fir andere Dimensionen des

Untersuchungsgegenstandes.

Hier werden also zunachst akteursspezifische Merkmale zu Bildung, Ausbildung und

beruflichem Werdegang erhoben:
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28. Wie alt sind Sie?

(Analysefunktion: Detaillierte Beschreibung der Akteursdimension von Public Affairs)

29. Welches ist Ihr hdchster, erreichter Ausbildungsabschluss?

Promotion
Hochschulabschluss
Fachhochschulabschluss
Berufsausbildung
Gymnasium

Anderer

(Analysefunktion: Beschreibung der Akteursdimension von Public Affairs durch

Ausbildungshintergriinde)

30. Welcher Fachrichtung ist dieser Abschluss zuzuordnen?

Kommunikation

Politik

Andere Sozialwissenschaft
Wirtschaft
Geisteswissenschaft

Anderer

(Analysefunktion: Beschreibung der Akteursdimension von Public Affairs durch

Ausbildungshintergriinde)

31. In welchem Bereich waren Sie vor lhrer jetzigen Tatigkeit beschaftigt?

Public Affairs

3la Wenn ja:

Agentur
Unternehmen
Selbstandig

Public Relations

31b. Wenn ja:

Agentur
Unternehmen

Selbstandig
144



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

e Journalismus
e Politik

31c. Wenn ja, in welcher Funktion?

e Management
e Verband oder andere Interessenvertretung

e Fachabteilung im Unternehmen

31d. Wenn ja, welche:

e Anderes

(Analysefunktion: Beschreibung der Akteursdimension von Public Affairs durch

berufliche Hintergrinde)

Die folgende Frage zielt auf einen in der PR-Forschung oft herangezogenen Indikator
zur Entwicklung des Berufsfeldes ab. Eine Erhebung ist interessant im Kontext der
Vergleichbarkeit der beiden Berufsfelder bzw. der Akteure, die in diesem Bereich

arbeiten und gestalten.

32. Verfigen Sie uber journalistische Berufserfahrungen?
Ja
Nein

(Analysefunktion: Beschreibung von Unterschieden in der Akteursdimension von Public
Affairs und Public Relations, Beschreibung der Akteursdimension durch berufliche

Erfahrungen)

Die Frage des Organisationsgrades einer Profession gilt als ein wesentlicher
Professionalisierungsindikator. In diesem Kontext ist auch die Frage des eigenen

Zugehdrigkeitsgeflhls der Public Affairs-Praktiker von Interesse.

33. Welchen berufsspezifischen Organisationen gehéren Sie an?

o Degepol

e Bundesverband der Pressesprecher
e DPRG

e Anderer:

(Analysefunktion: Grad der berufsspezifischen Organisation)
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Wie eingangs beschreiben, ist ein mdgliches Kriterium fir die Beurteilung der Frage
nach der Existenz oder dem Entstehen einer Profession deren Nutzen fir die
Allgemeinheit. Die folgende Frage gibt die Selbstsicht der Praktiker auf ihre Tatigkeit

wider:

34. Welche dieser Aussagen trifft auf Ihren Arbeitsbereich zu?

(Trifft gar nicht zu, trifft eher zu, trifft weniger zu, trifft gar nicht zu)

e Es ist im allgemeinen Interesse, dass Konzernreprasentanzen die Positionen
ihres Unternehmens in der Politik vertreten.

o Die Tatigkeit der Konzernreprasentanzen dient vorrangig den Interessen der
Stakeholder des Unternehmens.

e Die Arbeit der Konzernreprasentanzen dient dem Interessenausgleich im Sinne
des demokratischen Kraftespiels.

e Public Affairs-Aktivitaten sollten fiir die Offentlichkeit sichtbar und transparent
sein.

e Public Affairs-Aktivitaten sollten stets nach bestem Wissen und Gewissen

verifizierte Fakten kommunizieren.

(Analysefunktion: Beschreibung eines mdglichen Professionalisierungsgrades von

Public Affairs durch den Indikator Allgemeinwohlorientierung)

Auch wenn eine Untersuchung von Deprofessionalisierung eigentlich voraussetzt, dass
ein Beruf bereits den Status einer Profession erreicht hat oder hatte, muss auf diesen
maoglichen Aspekt dennoch eingegangen werden. Schlief3lich ist es auch ohne einen
vergangenen Ist-Zustand als Profession durchaus mdglich, dass ein Beruf sich in seiner
Entwicklung weg vom Status einer Profession bewegt. Ulrike Rottger definiert zwei
entscheidende Kriterien fir eine Deprofessionalisierung, den Verlust der
Klientenautonomie und Verlust der Organisationsautonomie (vgl. Abschnitt 2.3.3.3).
Beide Kriterien durften fir das professionelle Handeln innerhalb von Organisationen
relevant sein und weisen bereits darauf hin, dass eine Diskussion dieses Themas
unerlasslich ist. In diese Richtung verweisen auch Hoffmann, Steiner und Jarren, die die
Externalisierung von politischer Kommunikation als einen wichtigen Bestandteil der
Professionalisierung von Public Affairs sehen. Der Umkehrschluss wére also ein
weniger professionelles Handeln bzw. ein entgegengesetzt verlaufender Prozess bei

organisationsinternen Public Affairs.
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Zur Diskussion dieses wichtigen Aspektes kann spater auf Daten dieses
Forschungsbereiches sowie der Daten zur Institutionalisierung und

Organisationseinbindung von Public Affairs zuriickgegriffen werden.

Das Ziel dieses Abschnittes ist es, eine Aussage (Uber mdgliche
Professionalisierungstendenzen im Arbeitsbereich Public Affairs in Unternehmen zu
treffen und diese in den vorhandenen Forschungskontext einzubinden. Innerhalb des
Forschungsfeldes Public Affairs sollen die Ergebnisse vergleichend den vorliegenden
Erkenntnissen zu Professionalisierungstendenzen bei Public Affairs-Beratern
gegenlbergestellt werden. Nicht zu erhebende, aber in diesem Zusammenhang
relevante Daten wie etwa Zugangsbeschrankungen etc. flieBen in die abschlieRende

Diskussion der Ergebnisse mit ein.

3.3.8 Wertdimension

Die Forschungsfrage lautet: Spielen ethische Aspekte eine Rolle bei der Organisation
und Durchfihrung von Public Affairs in Konzernreprasentanzen? Hypothetisch wird
angenommen, dass bei der Planung und Durchfihrung von Public Affairs in
Konzernreprasentanzen ausgefuihrt werden, ethischen Aspekten im Arbeitsalltag eine

besonders grol3e Bedeutung zukommt.

Zunachst sollen hier Kenntnis und Anwendung von berufsspezifischen Codizes bei den

Public Affairs Praktikern untersucht werden.
35. Sind Ihnen diese Kodizes bekannt?

e Verhaltenskodex der degepol e.V.

e DPRG-Richtlinie zur Kontaktpflege im politischen Raum

e Code de Lisbhonne

e Code d’Athéne

e Kodex der Society of European Affairs Professionals SEAP

e Verhaltensregeln fur Mitglieder des Bundestages

(Analysefunktion. Bekanntheit von ethischen Richtlinien)
36. Wenden Sie diese Richtlinien auf Ihre Arbeit an?
Ja

Nein
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Weil3 nicht
(Analysefunktion: Relevanz von existierenden ethischen Richtlinien)

37. Halten Sie die Anwendung von derartigen Kodizes in lhrem Arbeitsbereich fur
wichtig?

(Funfstufige Skala von sehr wichtig — gar nicht wichtig)
(Analysefunktion: Einschatzung der Relevanz von ethischen Richtlinien)

AnschlieBend stellt sich die Frage nach der Existenz und der Anwendung von

unternehmensinternen Richtlinien fur die Arbeitspraxis im Bereich Public Affairs.

38. Gibt es unternehmensinterne Verhaltensrichtlinien (Code of Conduct) fir Ihren

Arbeitsbereich?
Ja
Nein
(Analysefunktion: Existenz von unternehmensinternen Richtlinien)

39. Hatten Sie in den vergangenen sechs Monaten ein Erlebnis, das Sie an diese

Richtlinien denken liel3?
Ja
Nein
(Analysefunktion: Relevanz von unternehmensinternen ethischen Richtlinien)

Ziel ist es, auch im Vergleich zu Ergebnissen aus der Public Relations-Forschung, eine
Aussage Uber den Stellenwert von ethischen Aspekten im Arbeitsbereich Public Affairs
zu machen. Auch die Aussagen der Frage 32 im vorangehenden Abschnitt werden hier

zur Diskussion mit herangezogen.
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4 Durchfihrung der Studie
4.1 Pretest

41.1 Funktion des Pretests

.Da es keine Theorie der Befragung gibt, aus der alle Details der Konstruktion eines
Fragebogens ableitbar sind, muss jeder Fragebogen vor Beginn der eigentlichen
Datenerhebung in einem Pretest empirisch getestet werden.” (Schnell, Hill, Esser 2005:
347). Pretests dienen dazu, Mangel des Fragebogens zu entdecken (Diekmann 2007:
219) und erfiullen hierbei unterschiedliche Zwecke. Uberprift werden durch Pretests
zum Beispiel die ausreichende Varianz der Antworten bei Auswahlmdglichkeiten sowie
das grundsatzliche Verstandnis und die Schwierigkeit der Fragen fur den Befragten, die
Kontinuitat des Interviewablaufs oder Effekte der Frageanordnung (Schnell, Hill, Esser
2005: 347). Daneben spielen auch forschungspraktische Motive eine Rolle, wie in etwa
die Befragungszeit abschéatzen zu kdnnen (Diekmann 2007: 219) und die Beurteilung
des Interesses und der Aufmerksamkeit des Befragten gegeniiber den Fragen bzw. der
Untersuchung insgesamt (Schnell, Hill, Esser 2005: 347). Zudem kénnen durch den
Pretest auch Hinweise darauf gewonnen werden, ob die Fragen zielgenau gestellt sind

und Antworten zu den Forschungsanliegen liefern kénnen.

Es gibt verschiedene, jedoch wenig standardisierte Techniken, mit denen je nach
Stadium der Untersuchungsplanung ein Fragebogen vorab getestet werden kann (vgl.
hierzu zum Beispiel ausfihrlich: Schnell, Hill, Esser, 2005: 347-351). Hierzu gehort zum
Beispiel das Befragen einer Stichprobe aus der Grundgesamtheit der
Untersuchungsobjekte oder die Durchfihrung einer Pilot-Studie, die im kleineren
Malstab das gesamte Forschungsvorhaben vorab durchfuhrt (ebd. 350-251). Die
meisten gangigen Techniken setzen jedoch grofRe Untersuchungsgruppen voraus.
Idealerweise sollten zudem die zu untersuchenden Objekte bereits auf einer echten
Zufallsauswahl aus der Zielpopulation basieren (ebd. 349). Nach dem Pretest sind eine
Uberarbeitung und meist wohl auch eine Kiirzung des Fragebogens erforderlich. Dies
kann je nach Bedarf auch in mehreren Stufen erfolgen. Erst wenn ein ausgetestetes
Erhebungsinstrument vorliegt, sollte mit der Haupterhebung begonnen werden (vgl.
Diekmann 2007: 219).
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41.2 Durchfihrung des Pretest

Die vorliegende Studie kann aufgrund der kleinen Untersuchungsgruppe weder einen
Pretest mittels einer Stichprobe der Grundgesamtheit noch mittels einer Pilotstudie oder
Ahnlichem durchfiihren. Da eine Uberprifung und die entsprechende Anpassung des
Untersuchungsinstrumentariums dennoch eine wichtige Voraussetzung fur die
Durchfuhrbarkeit und die Validitat der Untersuchung ist, muss hier ein anderer Weg zur
Uberprifung und Beseitigung etwaiger Mangel gewahlt werden. Bei einer
Untersuchungsgruppe von maximal 30 Unternehmen kann ein Test an einem
Untersuchungsobjekt, das in den essentiellen Eigenschaften den Elementen der
Untersuchungsgruppe entspricht, als genitigend geeignet eingeschétzt werden, um

einen validen Pretest durchzuftihren.

Hierfir kamen Unternehmen in Frage, die dauerhaft Konzernreprasentanzen in Berlin
unterhalten und strukturell einem DAX-Unternehmen entsprechen. Als Testperson
wurde daher ein Konzernreprasentant ausgewahlt, dessen Unternehmen erst wenige
Monate vor Beginn der Studie aus dem DAX ausgeschieden war.®” Aufgrund dieser
Voraussetzung kann von einer maximalen Entsprechung zu den Unternehmen der
Untersuchungsgruppe und somit einer Tauglichkeit des Befragten als Tester des

Instrumentariums ausgegangen werden.

Als Nebenaspekt spielte zudem die Position des im Pretest Befragten eine Rolle, um
maoglicherweise die Durchfihrung der Studie zu erleichtern: Da es sich hierbei um den
Vorsitzenden einer Vereinigung® von Hauptstadtreprasentanten handelte, bestand die
Mdglichkeit, Uber ihn die fir eine erfolgreiche Anfrage bei den Reprasentanten nétige

Fursprache in dieser Runde zu erhalten.

Analog zu den spater durchgeflihrten Interviews fand der Pretest in den Raumlichkeiten
der Hauptstadtvertretung nach einem kurzen einfihrenden Vorgesprach statt. Dem
Reprasentanten war der zu testende Fragenkatalog bereits vorab per Emall

zugegangen. Auch dieses Vorgehen war analog zu den spateren Befragungen, in denen

% Dr. Wolf-Dieter Zumpfort, Hauptstadtreprasentant der TUI AG. Ausscheiden aus dem DAX am
22. September 2008. Der Pretest wurde durchgefiihrt am 2. Februar 2009 von 11 bis 13 Uhr. Die
Dauer des Pretests ist aufgrund der vielen Gesprachselemente zum Thema und zum
Fragebogen nicht als reprasentativ zu werten.

* Das so genannte ,Collegium®, dem zum Zeitpunkt der Befragung 35 Reprasentanten grofer

Konzerne angehérten.
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den Befragten der Fragenkatalog mit der Anfrage gemeinsam zugeschickt wurde, sofern

sie oder ihre Mitarbeiter dieses Angebot nicht explizit ablehnten.

4.1.3 Ergebnisse des Pretest

Der Entwurf des Fragebogens, wie er in Abschnitt 3.3 erarbeitet worden war, wurde

nach dem Pretest in mehreren Punkten angepasst.
1. Streichen von Frage 2

Auf die Frage nach anderen in der Hauptstadt tatigen Abteilungen des Unternehmens
(Frage 2 in der ersten Version des Fragebogens) wurde infolge des Pretests verzichtet.
Grund hierfir war der Hinweis des Befragten auf den Sachverhalt, dass die meisten
Unternehmen in der entsprechenden GroRenordnung Uber eine weit verzweigte und
mitunter durch ihre Geschaftsform als Holding auf den ersten Blick wenig transparente
oder lineare Struktur verfligten. Ein Engagement in der Region durch den Konzern habe
keinen oder kaum Einfluss auf die Tatigkeit der Reprédsentanz, die an die
Hauptstadtfunktion gekoppelt und daher von mdglichen anderen Anlagen vor Ort

unabhéngig sei.*
2. Begriffsveranderungen und Erlauterungen ergénzt bei Frage 11 (neu: Frage 10)

In Frage 12, im finalen Fragebogen durch Streichung der Frage 2 Frage 11, wurde der
direkte Frageweg nach den Zielgruppen ersetzt durch den indirekten Frageweg nach
dem generellen Stattfinden von Gesprdchen mit bestimmten Bezugsgruppen. Dies
basiert auf der Erkenntnis im Pretest, dass die Frage nach ,Zielgruppen“ bereits
voraussetzt, dass der Befragte solche sehr konkret definieren kann. In der Folge wird
dann vorausgesetzt, dass die vom Befragten definierten Zielgruppen der gewiinschten
Erkenntnis entsprechen, herauszufinden, in welche Richtung Public Affairs in
Konzernreprasentanten agieren. Es schien nach dem Pretest sinnvoller, nach dem
generellen Stattfinden von Gesprachen zu fragen, das die tatséchlichen alltaglichen

Aktionen in der Reprasentantentatigkeit abbildet.

% In der Befragung erwies sich dies insofern nicht als ganz richtig, als dass manche

Reprasentanten auf die Frage nach der Bezugsebene ihrer Arbeit die lokale Ebene mit
einbezogen mit der Begrindung, dass ihr Unternehmen in der Stadt einen Produktionsstandort
0.4. habe (vgl. Abschnitt 5.3.2.3.c)
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3. Vereinfachung von Haufigkeitsverteilungen

Aus Griunden der untersuchungstechnischen Durchfiihrbarkeit wurden bei mehreren
Fragen die vorgegebenen Haufigkeitsangaben vereinfachend zusammengefasst. Die
Vereinfachung erschien no6tig, um einen reibungslosen Ablauf der mindlichen
Befragung zu ermdglichen. Hier ist der hohe Status der Befragten anzufiihren, der nach
den Erfahrungen aus dem Pretest zu urteilen einen gewissen Widerwillen mit sich
bringen konnte, sich auf Details festzulegen und die Sinnfélligkeit solcher Verteilungen

fur eine empirische Studie nachvollziehen zu wollen.
4. Zusammenfassung von Fragen 14 und 15

Die Fragen 14 und 15 (neu: Frage 13) zu Erfolgen und Zielen bei der Arbeit wurde zu
einem Punkt zusammengefasst, der nur nach ,Erfolg” fragt. Im Pretest erwies sich der

Unterschied zwischen ,Ziel“ und ,Erfolg als schwer darstellbar.
5. Weniger Augenmerk auf konkrete Aktivitaten

Die in Frage 13 sehr detailliert aufgeschlisselten Téatigkeiten wurden gebindelt und
leicht modifiziert. Grinde hierfir waren die Handhabbarkeit der Frage in einer
mundlichen Untersuchung sowie die Erkenntnis aus dem Pretest, dass die Abfrage von
zu detaillierten Tatigkeitsbeschreibungen bei der zu befragenden Zielgruppe

Schwierigkeiten im Ablauf hervorrufen kdnnte.
6. Streichen Frage 22

Die Frage nach dem Budget der Konzernreprdsentanz wurde gestrichen, da im Pretest
darauf hingewiesen wurde, dass die Frage in dieser Form kaum beantwortet werden
kann bzw. aus Grunden der Diskretion kaum beantwortet werden wirde. Fur zielfihrend
wurde dagegen die Frage 23 nach der Entwicklung des Budgets erachtet. Eine Aussage
zur erwarteten Entwicklung des Budgets soll in der Befragung letztlich dazu dienen, eine
eigene Einschatzung des heutigen und zukiinftigen Stellenwertes der Reprasentanz im

Unternehmen darzustellen.
7. Erganzung Frage 31 um Fragen 33 und 34

Die Frage 31 nach berufsspezifischen Mitgliedschaften wurde erganzt und erweitert um

die Frage nach der Mitgliedschaft und Aktivitat in Vereinen und Verbénden.
8. Modifizierung Frage 34

Die Frage 34 (neu: 39) wurde madifiziert hinsichtlich der Art der Fragestellung bei gleich

bleibender Analysefunktion.
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9. Hinzuftigen der weiterfihrenden Fragen 1 und 2

Die offen gestellten Fragen, die in der Strukturdimension die Frage nach externen
Kooperationspartnern ergénzen, nehmen weiterfilhrende Anregungen aus dem Pretest
auf und fragen zudem direkt nach Aspekten, die zunachst nur als indirekte Ergebnisse

aus der Befragung gezogen werden sollten.

1. Welchen Stellenwert haben fir die Arbeit in Konzernreprasentanzen der Hauptstadt

strategische Allianzen?

2. Wie wird in den Konzernreprasentanzen in diesem Kontext die Rolle der Verbé&nde

gesehen?

10. AuBerdem wurden nach dem Pretest leichte Abwandlungen in manchen
Formulierungen und der Reihenfolge der Fragen vorgenommen, die sich im Lauf der

Befragung als sinnféllig erwiesen hatten.

Frage 3 wurde zu 2 (im Weiteren hat sich die Nummerierung aller Fragen geandert.)
Frage 7 wurde zu Frage 3

Frage 16 wurde zu Frage 14

Fragen 24 und 25 werden zu 23 und 24

Frage 31 wurde zu Frage 32

Frage 34 wurde zu Frage 39

Der Fragebogen umfasste letztlich 41 Fragen.

4.2 Weitere Vorbereitung der Studie

Innerhalb der Untersuchungsgruppe, der Unternehmen, die am 1. Januar 2009 (siehe
Abschnitt 7.1) im Deutschen Aktienindex DAX gelistet waren, musste nun erhoben
werden, welche der Unternehmen eine eigene, dauerhafte Konzernreprasentanz in der
Hauptstadt unterhalten. Dies erfolgte in der Regel Uber einen Anruf in der Pressestelle
oder Kommunikationsabteilung des Unternehmens. Hier ging es zunéchst darum, die
Existenz einer Reprasentanz zu erfragen. Im zweiten Schritt wurde dann der
Ansprechpartner erfragt. Je nach Wunsch des Unternehmens erfolgte die konkrete
Anfrage flr das Gesprach mit dem Leiter der Reprasentanz in der Folge entweder direkt
in der Berliner Konzernreprasentanz oder Uber die Pressestelle. Sofern die Existenz

einer Reprasentanz und teilweise auch ein Ansprechpartner bereits bekannt waren
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wurden diese direkt angesprochen, ohne vorab mit der Pressestelle des Unternehmens
Kontakt aufzunehmen.

Die Anfragen an die einzelnen Unternehmen wurden durch eine muindliche Bitte um
Unterstiitzung durch den erwahnten Vorsitzenden des Collegiums* sowie eine

entsprechende Email begleitet.

Drei Reprasentanzen wurden (Uber personlich bekannte Kontaktpersonen im
Unternehmen angefragt. Zudem bestéatigte die Vorrecherche die Annahme, dass sich in
Berlin keine Konzernzentrale eines DAX-Unternehmens befindet. Eine wichtige
Voraussetzung fur die Untersuchung der Reprasentanzen, der ,Satelliten-Effekt”, konnte

also vorab verifiziert werden.

“0 Dr. Wolf-Dieter Zumpfort, mit dem auch der Pretest durchgefihrt wurde.
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5 Ergebnisse der Untersuchung*

5.1 Zum Verlauf der Untersuchung

Insgesamt verfugten wahrend des Untersuchungszeitraumes 21 der 30 DAX-
Unternehmen Uber eine eigene, permanente Reprasentanz in Berlin. Von diesen 21
Unternehmen konnten 17 befragt werden (siehe Anhang 0). Den neun Unternehmen
ohne eigene Reprasentanz wurde ein kurzer Fragenkatalog per Email zugeschickt, den

sieben der neun Unternehmen beantworteten.

Die Untersuchung wurde zwischen Februar und Mai 2009*” durchgefiihrt.

5.2 DAX-Unternehmen ohne eigene Reprasentanz in Berlin

Die DAX-Unternehmen ohne eigene Reprasentanz gehdren im engeren Sinne nicht zum
Untersuchungsobjekt dieser Studie. Dennoch sollte herausgefunden werden, ob und an
welcher Stelle diese Unternehmen institutionell Public Affairs betreiben, wie viele
Personen hiermit beschéftigt sind und ob fur die Zukunft die Einrichtung einer

Konzernreprasentanz geplant ist.

“! Die Antworten auf die per Mail durchgefiihrte Befragung sind im Anhang im Wortlaut zu finden.
Sie sind hier mit den GroRRbuchstaben E (Email) gekennzeichnet. Die Nummerierung befindet
sich im Abschnitt 7.2.2 des Anhangs. Die Gedachtnisprotokolle der Gesprédche in den
Konzernreprasentanzen sind ebenfalls im Anhang 7.3.4, Referenzen erfolgen hier im Text mit G
(Gesprach) und der jeweiligen Nummer. Siehe auch hierfir Anhang 7.2.1 Fir Details zu allen
Ergebnissen siehe auch: Tabellenanhang, Abschnitt 7.4.

Zur Darstellung der Ergebnisse: Auf den Urheber eines speziellen Ergebnisses der Interviews
wird nur bei direkten Zitaten verwiesen, und zwar mit dem Verweis auf die Nummerierung des
Gespraches. In allen anderen Fallen erfolgt kein konkreter Verweis auf die Urspriinge der
Antworten der Konzernreprasentanzen. Die Haufigkeitsverteilungen entstammen den Tabellen,
die im Tabellenanhang wiedergegeben sind. Auf diese wird in Klammern mit der Abkirzung T
und der laufenden Nummer verwiesen.

“’Bedingt durch eine interne Terminverschiebung konnte ein fur Anfang Mai terminiertes
Gesprach letztlich erst am 11. Juni durchgeflihrt werden. Da der Untersuchungszeitraum jedoch
nicht an auBere Umstande gebunden ist und seine Festlegung rein durch den Ablauf des
Forschungsprojektes bestimmt wurde, wird hierin kein Einfluss auf die Ergebnisse des

Gespraches gesehen.
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5.2.1 Ergebnisse der Kurzbefragung

Von den sieben Unternehmen, die an der Kurzbefragung teilgenommen haben,
verfigen drei Unternehmen Uber eine Abteilung oder Arbeitsstelle Public Affairs oder
Government Relations.*® In einem Fall wird diese unter der Bezeichnung ,Corporate
Relations* gefuhrt, in den anderen Fallen unter ,Public Affairs”. Diese Arbeitsstellen
gehodren organisatorisch zu Abteilungen ,Corporate Communications”, ,Corporate

“44 und bestehen in

Communications & Public Affairs® und ,Konzernkommunikation
einem Fall aus zwei Personen, die sich hauptsachlich mit Public Affairs beschéaftigen
und im zweiten Fall aus drei Personen, die allerdings die gesamte
Konzernkommunikation verantworten.”® Das dritte Unternehmen wollte sich zur Anzahl

der Beschaftigten im nachgefragten Bereich nicht auzern.

Die Begriindungen der vier entsprechenden Unternehmen fiir das Nicht-Existieren einer
entsprechenden Abteilung oder Arbeitsstelle sind unterschiedlich.*® Ein Unternehmen
sieht schlicht keinen Bedarf (E1). Im zweiten Unternehmen wurde der Aufgabenbereich
,Dis vor Kurzem vom Mutterkonzern ... wahrgenommen* (E2). Das dritte Unternehmen
hat eine entsprechende Stelle eingeplant, aber noch nicht besetzt (E4). Das vierte
Unternehmen informiert ausfuhrlicher: ,PA-Aufgaben werden (ber intensive und
strategisch ausgerichtete Verbandsarbeit ausgefihrt. Hierfir gabe es keine eigene
Abteilung. Top-Kontakte auf Vorstandsebene wirden die Verbands-Lobbyarbeit
unterstitzen. Der Aufbau einer solchen Abteilung sei jedoch geplant, ,...vor allem zur
Verstarkung der  Verbandsarbeit, Monitoring und  Analyse  wesentlicher
Gesetzesvorhaben mit dem Ziel, die unternehmensspezifischen Positionen zu vertreten®
(E3).

Den Aufbau einer Konzernreprasentanz*’ plant von sieben Unternehmen derzeit explizit
nur eines (E3), und zwar nicht in Berlin, sondern in Brissel. Zwei weitere Unternehmen

diskutieren im Moment Uber diese Option und wollen sie nicht ausschlieen (E2, E6).

43 Frage 1: Gibt es in der Konzernzentrale eine Abteilung oder Arbeitsstelle ,Public Affairs" oder
.Governmental Relations“? (Die Alternativen in der Frage nach der Bezeichnung orientiert sich
an Bentele, hier S. 36).

“Frage 2: Wenn ja: Welchem Arbeitsbereich ist diese Stelle zuzurechnen?

> Frage 3: Wenn ja: Wie viele Personen beschaftigen sich hauptséachlich mit Public Affairs-
Aufgaben?

“® Frage 4: Wenn nein: Warum nicht?

*"Frage 5: Wenn nein. Ist der Aufbau einer Konzernreprasentanz am Regierungssitz geplant?
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Drei Unternehmen haben keine Plane in diese Richtung (E1, E4, E 7). Ein Unternehmen

mochte sich zu entsprechenden Vorhaben nicht &uRern (E5).*

5.2.2 Folgerungen aus den Ergebnissen

Die Tatsache, dass von 30 DAX-Unternehmen knapp ein Drittel keine eigene
Reprasentanz in der Hauptstadt unterhalt, zeigt, dass eine nicht unerhebliche Gruppe
der Unternehmen auf andere Wege baut um Public Affairs zu betreiben. Denn betrieben
werden Public Affairs - sei es in einer eigenen Arbeitsstelle, unter dem Dach der
Unternehmenskommunikation, als klassische Lobbyarbeit des Vorstandes oder vor Ort
in Brussel. Keinen Bedarf heute und in der Zukunft sieht lediglich ein einziges der 30
Unternehmen. Erldutern kann in diesem Fall der Hinweis auf die Branche: adidas als
Hersteller von Sport-Konsumartikeln hat vermutlich weniger geschéftsrelevante
nationale politische Schnittstellen als ein Konzern wie ThyssenKrupp. Als alleinige
Erklarung kann dies jedoch nicht gentigen, denn fur jeden globalen Akteur und
Exporteur sind politische Bedingungen auf die eine oder andere Art und Weise von
Belang. Dass wenige Unternehmen konkret den Aufbau einer Reprasentanz in Berlin
planen, weist darauf hin, dass die Unternehmen die aktuelle Situation entweder als
zufrieden stellend fur ihre Zwecke empfinden oder den Aufbau einer Arbeitsstelle an

einem anderen Standort als ausreichende Mafl3nahme zur Verbesserung bewerten.

5.3 DAX-Unternehmen mit eigener Reprasentanz in Berlin

5.3.1 Durchfuhrung der Befragungen

Die grofdte Herausforderung bei der Vorbereitung der Untersuchung war es, maoglichst
viele der eher zurtickhaltenden und, so war im Verlauf zu erfahren, auch schon mit
vielen negativen Erfahrungen mit Umfragen belasteten Konzernreprasentanten zur
Teilnahme an dieser Studie zu bewegen. Es ist einigen personlichen Kontakten und vor
allem der intensiven Firsprache eines Reprasentanten zu verdanken, dass sich 17
Unternehmen an der Studie beteiligt haben. Trotz dieser Schwierigkeit und der dichten
Terminkalender der Befragten konnten alle Gesprache relativ zeithah innerhalb von drei

Monaten anberaumt werden.

*® Das Unternehmen hat Anfang 2010 eine Reprasentanz in Berlin eroffnet.
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Die Identifikation der zu befragenden Personen im Vorfeld gestaltete sich einfacher als
erwartet, da in der Regel ein einzelner Repréasentant funktionsgleich Leiter der
Reprdsentanz ist. In einem Fall war ein Team aus zwei gleichberechtigten
Unternehmensvertretern verantwortlich. Hier wurde die Entscheidung uber den
Gespréachspartner unternehmensintern getroffen. Fast alle Befragungen fanden also als
Einzelgesprache statt. Nur in einem anderen Fall waren bei der Befragung zwei
Werkstudenten anwesend, in einem weiteren wurde der Leiter der Reprasentanz von

seiner Stellvertreterin begleitet.

Zur Vorbereitung wurden den Befragten ein einseitiges Infoblatt zum
Dissertationsvorhaben, der Fragebogen sowie ein Begleitschreiben des Fachbereiches

per Email zur Verfigung gestellt. Rickfragen im Vorfeld gab es hierzu in keinem Fall.

Dass auch bei Unternehmen der DAX-GrélRenordnung Reprasentanz nicht gleich
Reprasentanz ist, war eine schnell gewonnene Erkenntnis. Von dem imposanten
Gebaude direkt am Brandenburger Tor und dem hochrepréasentativen Penthouse Unter
den Linden hin zur eher kleineren Etage oder der One-Man-Show im bescheidenen
Einzelblro bei einem Fullservice-Blrodienstleister - auch die einende prominente
Postleitzahl 10117 erlaubt erhebliche Varianz. Fast alle Befragungen fanden in den
Konzernreprasentanzen statt, lediglich eine auf Wunsch des Befragten in einem
benachbarten Cafe. Ein kurzer Verweis auf die mangelnde GroRe der Reprasentanz

begleitete den Vorschlag (G5).

Gesprachsdauer und —verlauf wurden schlief3lich stark durch den Befragten bestimmt.
Nach dem Pretest und der ersten Befragung konnte von einer Gesprachsdauer von rund
45 Minuten ausgegangen werden. Bei der Durchfiihrung war schlief3lich die maximale
Gesprachszeit zweieinhalb Stunden, die minimale 30 Minuten. Die Lé&nge der
Antworten, der Wille zur sachbezogenen Auskunft und das reflektierende Wohlwollen,
das dem Anliegen entgegengebracht wurde, war nicht zuletzt spirbar von der
persdnlichen Pradisposition des Befragten abhangig - sei es gegeniber
wissenschaftlichen Arbeiten im Allgemeinen oder auch gegenlber einzelnen inhaltlichen

Aspekten der Befragung im Speziellen.

Als problematisch hatte sich bereits in Vorgesprachen das Anliegen erwiesen, die
Gesprache aufzuzeichnen. Wie erwartet, war dies den zu Befragenden in keinem Fall
recht. Als einzige Mdglichkeit, die Interviews trotz dieser Vorbehalte unter méglichst
spannungsfreien Bedingungen durchzufuhren, musste auf die Mitschrift wahrend des

Interviews zurlckgegriffen werden. In jedem Fall wurden die Gesprache direkt im
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Anschluss an die Durchfihrung anhand der Gesprachsmitschrift protokolliert. Auch
wenn in diesem Verfahren nicht in jedem Fall der Wortlaut einer Antwort zitiert werden
kann, so ist es doch gelungen, zentrale Satze per Mitschrift festzuhalten. Der

teilstandardisierte Fragebogen erleichterte diese Vorgehensweise.

5.3.2 Ergebnisse der Befragung

Im Folgenden werden nun die Ergebnisse der Befragung entlang der vorab definierten

Dimensionen dargestellt und interpretiert.

5.3.2.1 Organisationsdimension

Die Ergebnisse aus dem Forschungsbereich Organisationsdimension ermdglichen
zunéachst die genaue Beschreibung des Untersuchungsgegenstandes

Konzernreprasentanz.

53.21la Grundungsdaten der Konzernrepréasentanzen

Die Konzernreprasentanzen der befragten Unternehmen sind zwischen 1990 und 2007
in Berlin aufgebaut worden (T1). Eine Haufung ist in diesem Zeitraum rund um den
Hauptstadtumzug im Jahr 1999 zu erkennen: Zwischen 1998 und 2000 entstanden acht

der 17 Reprasentanzen (47 Prozent).

5.3.2.1.b Existenz einer Konzernrepréasentanz in Bonn

Uber eine Konzernreprasentanz verfiigten in der alten Bundeshauptstadt mit sechs
bereits 35 Prozent der befragten Unternehmen (T2). Neun Unternehmen hatten dort
keine Reprasentanz, zwei der Befragten konnten die Frage nicht beantworten. Von den
sechs Unternehmen, die bereits eine Reprasentanz in Bonn hatten, haben vier ihre
Berliner Repréasentanz mit Zeitbezug zum Hauptstadtumzug eréffnet, die anderen zwei
davor. Es kann also davon ausgegangen werden, dass die Unternehmen, denen bereits
in Bonn eine Hauptstadtreprasentanz wichtig war, diese spatestens im Zuge des

Umzugs nach Berlin verlagerten.
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5.3.2.1.c Veranderungen durch den Umzug der Konzernreprasentanz

Von sechs Unternehmen benennen vier Verdnderungen in Zusammenhang mit dem
Umzug der Reprasentanz nach Berlin. Veranderungen in Bezug auf GroéRRe (T3), Budget
(T4) und Aufgabengebiet (T6) geben drei von vier Unternehmen an. In Bonn, so geben
zwei Unternehmen an, seien die dortigen Biros auch fur Visa-Antrédge und &hnliche
Formalitaten verantwortlich gewesen. In einem Fall wird fur Berlin die Konzentration auf
Lobbyarbeit und Veranstaltungen genannt, denn ,Verbande und groRe Konzerne sind
eher hier* (G3). Ein Unternehmen verweist im Zuge der veranderten Grof3e auch auf die
verbesserte Lage. Andere Verdnderungen werden einmal genannt, und zwar eine
Namensanderung von ,Hauptstadtbliro“ zu Konzernreprasentanz. Lediglich eine

Reprasentanz gibt an, durch den Umzug eigenstandiger geworden zu sein (T5).

5.3.2.1d Bezeichnung der Konzernreprasentanz

Die Reprasentanzen von neun der 17 Unternehmen tragen die Bezeichnung
.Konzernreprasentanz“ (T8). Die kurze Version ,Reprasentanz Berlin® bezeichnet ein
Weiteres. Drei  Unternehmen  bezeichnen ihre  Konzernreprasentanz  mit
»verbindungsburo Berlin®, einmal mit dem erganzenden Zusatz ,Governmental Affairs".
Zwei Unternehmen wahlen englische Titel mit ,Representative Office Berlin® und
.,Governmental Affairs“, wobei letzteres als Abteilungsbezeichnung innerhalb des
Unternehmens als Sonderfall zu verzeichnen ist, ebenso wie ein Unternehmen, das titelt
s,LName Unterabteilung des Konzerns] —Biro Berlin“. Der Name verweist auf ein vom
Gros der Reprasentanzen unterschiedliches Aufgabengebiet. Ein letztes Unternehmen

titelt schlicht ,Biro Berlin®“.

5.3.2.1.e Anzahl der Mitarbeiter

Die Anzahl der Mitarbeiter in den Konzernreprasentanzen (T9) variiert zwischen einer
und sechs Personen. Jeweils drei Unternehmen haben einen, zwei, vier oder funf,
jeweils zwei Unternehmen haben sechs und drei und ein Unternehmen zweieinhalb
feste Mitarbeiter. Der Mittelwert liegt bei 3,3 Personen. Zu bemerken ist hier noch die
Tendenzangabe zweier Repradsentanzen, von denen sich eine als wachsend
(mindestens eine weitere Person soll eingestellt werden) und eine als schrumpfend (von

ehemals finf Mitarbeitern ist nur einer in Berlin verblieben) sehen.

160



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

5.3.2.1.f Haupttatigkeitsgebiete der Konzernreprasentanzen

Die Frage nach dem Haupttatigkeitsgebiet der Konzernreprasentanten zeigt klare
Tendenzen auf. Das am Haufigsten genannte Haupttétigkeitsgebiet ist die Kontaktpflege
im politischen Raum (neun Nennungen), gefolgt vom Erbringen von Informationen fir
das Unternehmen (sechs Nennungen). Das Informieren lUber das Unternehmen nach
aulzen hin betrachten nur vier Unternehmen als ein Haupttatigkeitsgebiet. Alle weiteren
Tatigkeitsgebiete werden deutlich weniger genannt. Drei Unternehmen benennen
,Lobbying“ als Haupttatigkeitsgebiet. Jeweils zwei Unternehmen nennen die interne
Dienstleistung, das Reprasentieren und den Business Support. Jeweils ein
Unternehmen fihrt die interne Beratung, Risk Management und die Verbandsarbeit an
prominenter Stelle im Tatigkeitsprofil an. Eine Reprasentanz befindet sich noch im
Aufbau und kann daher zum Untersuchungszeitpunkt lediglich die politische
Kontaktpflege (Governmental Relations) als wesentliche Aufgabe anflihren. Zu
beachten ist auRerdem, dass lediglich ein einziges Unternehmen den Kontakt zu

Journalisten als zentrales Tatigkeitsgebiet benennt.

Teilweise erfillen die Konzernreprasentanzen auch eher spezielle Aufgaben. Eine
Reprasentanz fungiert beispielsweise als Tagungszentrum fir den Konzern. Ein
Weiteres betrachtet sich selbst als , Think Tank®, der Themen intensiv diskutiert und

nach eigener Aussage nur zu 20 Prozent die Funktion einer Reprasentanz ausfullt.

5.3.2.1.9 Organisationsstruktur innerhalb der Reprasentanzen

Lediglich eine von 17 Konzernrepréasentanzen besteht strukturell aus mehreren
Abteilungen. Diese drei Abteilungen sind Politikbetreuung, Issues Management mit
Internationalem und Diplomatie sowie Veranstaltungen. Alle anderen Befragten kénnen

keine Struktur innerhalb der Représentanz aufzeigen.

5.3.2.1.h Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Das Forschungsziel der Fragen zur Organisationsdimension war die detaillierte
Beschreibung des Untersuchungsgegenstandes. Was kann man sich also unter einer
typischen Konzernreprasentanz eines DAX-Unternehmens in Berlin vorstellen? Die
Berliner Reprasentanzen der Unternehmen flihren intern den Namen

.Konzernreprasentanz®. Sie sind mit zwischen eins und sechs Mitarbeitern,
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durchschnittlich drei, insgesamt betrachtet im Vergleich zu den Unternehmen, die sie
reprasentieren, kleine Einheiten. Sie verfiugen daher auch nicht dber interne
Strukturierungen  wie  Abteilungen,  Arbeitsbereiche oder Ahnliches. Die
Konzernreprasentanz ist in der Regel in Berlin neu gegriindet worden. Wenn es sie
schon in Bonn gab, dann haben sich durch den Umzug das Aufgabengebiet, das Budget
und die GroRRe verdndert. Als Hauptaufgabe kiimmert sich die Konzernreprasentanz um
die Kontaktpflege im politischen Raum sowie um die Informationsbeschaffung fir das

Unternehmen.

Welche Rickschlisse lassen sich aus der Betrachtung der Details zum
Untersuchungsgegenstand Konzernreprasentanzen ziehen? Zunachst stellt sich die
Frage nach der Existenz einer typischen Konzernreprdsentanz. Wie im
vorangegangenen Abschnitt beschrieben, lassen die Ergebnisse der Befragung
durchaus die Beschreibung eines typischen Untersuchungsobjektes zu. Aufgrund der
mit siebzehn befragten Konzernreprasentanten eher geringen Anzahl der
Untersuchungsobjekte muss die Frage nach dem Typischen jedoch im Ergebnis mit der
Betrachtung des Untypischen kombiniert werden. Denn nach diesen Ergebnissen gibt
es eine typische Konzernreprasentanz, aber auch viele untypische. Lediglich einen

Durchschnitt in der Auswertung zu betrachten, greift zu kurz.

Beziglich des Grindungsdatums der Konzernreprasentanzen in Berlin fallt die breite
Zeitspanne auf. Die ersten Représentanzen wurden in Berlin bereits 1990 und 1991
gegriindet, also schon kurz nach der Wende, die letzte der Befragten erst 2007.* Trotz
der Haufung rund um den Hauptstadtumzug in den Jahren 1998 bis 2000 stellt die
Grindung von Reprasentanzen generell und deren Ansiedlung in Berlin also eher eine
kontinuierliche Entwicklung dar, als dass sie an einem bestimmten Ereignis
festzumachen ist. Von einem ,Umzug“ der Reprasentanzen analog zum
Regierungsumzug kann insofern auch nicht ausgegangen werden, als dass von den
siebzehn Reprasentanzen insgesamt nur sechs einen Bonner Vorganger hatten, neun
dagegen in Berlin neu gegrindet wurden. Dies verweist darauf, dass die
Konzernreprasentanzen wie sie heute in Berlin anzutreffen sind, als Phanomen hier
auch entstanden und nicht nur ,mitgezogen” sind. Dies belegen auch die Angaben der
sechs Reprasentanten mit Vorlaufern in Bonn. Hier wird angegeben, dass sich die
Reprasentanz in Berlin deutlich von der Bonner Reprasentanz unterscheidet, und zwar

meist in mehreren zentralen Eigenschaften wie GréRe, Budget und Aufgabengebiet, in

“9Weitere folgen nach Abschluss der Untersuchung.
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zwei Fallen grundsétzlich in der Funktion der Reprasentanz. Lediglich zwei
Reprasentanzen geben an, unverandert in Berlin im Vergleich zu Bonn aufgestellt zu

sein. Hieraus folgt:

Konzernreprasentanzen, wie es sie heute gibt, sind ein Berliner Phdnomen, nicht

ein aus Bonn zugezogenes.

Die Betrachtung der offiziellen Bezeichnung der Konzernreprasentanzen weist insofern
ein relativ einheitliches Bild auf, als dass nur zwei der siebzehn Reprasentanzen mit
,Governmental Affairs* eine Art Tatigkeitsbeschreibung im Titel fihren. Die Bezeichnung
der Einrichtung Konzernreprasentanz lasst also im weiteren Sinne keine Rickschlisse
auf deren Selbstverstandnis oder konkretere Tatigkeiten als das im Namen enthaltene

Reprasentieren zu.

Immerhin drei von siebzehn Konzernreprasentanzen sind eine ,One Man Show". Dies
ist bemerkenswert: Neben den neuen DAX-Unternehmen, die gar keine Reprasentanz
am Regierungssitz unterhalten, halten drei der grof3ten und wichtigsten deutschen
Unternehmen diese Funktion offenbar fir von einer einzelnen Person komplett
ausfillbar. Demgegeniber stehen am anderen Ende der Skala funf Unternehmen, die
mit finf (drei Unternehmen) beziehungsweise sechs (zwei Unternehmen) Mitarbeitern in
der Reprasentanz vor Ort sind. Die Zahlen verweisen auf die Heterogenitat im Umgang
der GroRBunternehmen hinsichtlich der Wichtigkeit ihrer Reprdsentanz am
Regierungssitz, und in der Folge auf den Weg, den sie fur die Kommunikation mit dem
politischen Umfeld fir am effektivsten erachten. Tats&chlich entstand wahrend der
Untersuchung der Eindruck, dass die Unternehmen das Reprasentieren in der
Konzernreprasentanz insofern durchaus wortlich nehmen, als dass sich einerseits hinter
einer eindrucksvollen, reprasentativen Adresse oft nur ein winziges Biro verbirgt, auf
der anderen Seite oftmals sehr imposante Raumlichkeiten an ebenso besten Adressen
im Alltag nur von einem eher kleinen Stab genutzt werden. Der Interpretationsspielraum,
den das Wort Reprasentieren zulasst, ist im Umgang der untersuchten Unternehmen mit
dem Phanomen Reprasentieren am Regierungssitz also durchaus ausgeschopft.

Hieraus folgt:

Die DAX Unternehmen stehen der Wichtigkeit ihrer Reprasentanzen am

Regierungssitz heterogen gegentber.
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Die sich daran anschlieende Frage nach Schein und Sein der Konzernreprasentanzen
soll in der Endbetrachtung der Ergebnisse schlieBlich mit Hilfe der weiteren

Untersuchungsdimensionen beantwortet werden.

LWir kimmern uns um alles, was Politikbezug hat* (G6) - so umfassend und
unspezifisch gleichermafien beantwortet ein Konzernreprasentant die Frage nach dem
Haupttatigkeitsgebiet seiner Reprasentanz. Mit vorgegebenen Antworten hatten sich zu
dieser entscheidenden Frage unter Umstanden eindeutigere Ergebnisse erzielen oder
zumindest die recht breite Streuung vermeiden lassen. Aufgrund des explorativen
Ansatzes der Studie war jedoch gerade hier eine offene Fragestellung sinnvoll. In der
Gesamtbetrachtung lieRen sich dann auch trotz der offenen Fragestellung klare
Prioritaten erkennen. Bemerkenswert ist die nachrangige Nennung von Lobbying, wenn
in offener Fragestellung nach der Tatigkeit gefragt wird: Lediglich drei Unternehmen
benennen ,Lobbying“ als eines ihrer Haupttatigkeitsgebiete. Dieses Ergebnis stellt das
Selbstbild der Konzernreprasentanten und die Eigendarstellung ihrer Tatigkeit der
Annahme entgegen, dass mit Public Affairs in Konzernrepréasentanzen vorrangig

Lobbying, womdglich unter einem neuen Label, betrieben wird. :

Konzernreprasentanten setzen Public Affairs nicht gleich mit Lobbying.

5.3.2.1. Einbindung in den Forschungsstand

Beschrieben wurden Konzernreprdsentanzen in Untersuchungen bislang nur durch
Siedentopp und Priddat und Speth. In Siedentopps Studie sind jedoch die
Beschreibungen der Konzernreprasentanzen nicht separat aufgefihrt sondern in die
Analyse der Ergebnisse von Public Affairs-Abteilungen in Unternehmen allgemein mit
einbezogen, so dass eine Betrachtung der hier relevanten Aspekte im Einzelnen nicht
moglich ist. Siedentopp stellt auch nicht die spannende Frage nach den selbst
definierten Haupttatigkeiten und dem Selbstverstandnis der Konzernreprasentanzen
oder Public Affairs-Abteilungen in Unternehmen. Rudolf Speth und Birger Priddat haben
zehn Unternehmensreprasentanten befragt. Die GréRenordnung der Unternehmen geht
aus der vorliegenden Veroffentlichung nicht im Detail hervor. Hinsichtlich der Grof3e der
Reprasentanzen kommen sie mit drei bis finf Mitarbeitern zu etwas nach oben hin
abweichenden Zahlen. Zum Selbstverstandnis der Konzernreprasentanten beschreiben

sie ihr Ergebnis mit der der Varianz zwischen ,Reinem Lobbybiro® und ,in die

164



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

Gesellschaft hineinwirkende ,Reprasentanz des Konzerns vor Ort.* (Priddat, Speth
2007: 19).

Die Betrachtung der Organisationsdimension der Konzernreprdsentanzen der DAX-
Unternehmen in Berlin bleibt also hinsichtlich des Forschungsstandes weitgehend
alleine stehend als Beschreibung der Untersuchungsgruppe und ihrer
Grundeigenschaften und ergéanzt hiermit den bestehenden Stand der Forschung um
eben diese Ergebnisse zu Konzernreprasentanzen als einem der wichtigen Akteure im

Tatigkeitsbereich Public Affairs.

5.3.2.2 Begriffsdimension

5.3.2.2.a Selbstdefinition Public Affairs

Was verstehen die Konzernreprasentanten unter dem Begriff Public Affairs?
Uberwiegend werden kommunikative Aspekte angefiihrt, die sich teilweise in der
Benennung der Zielgruppen unterscheiden: ,Politische Kommunikation* (G9, G14),
.Kontaktpflege zwischen Wirtschaft, Politik und Journalismus* (G2), ,Dialog mit externen
Stakeholdern im Bereich Verbande, Politik und Gesellschaft* (G10), ,Kommunikation mit
den Stakeholdern des Unternehmens, damit sie das Unternehmen in dem Licht sehen,
wie das Unternehmen es wiinscht” (G16), ,Vermittler zwischen Politik und Wirtschaft mit
der Fahigkeit, in beide Richtungen zu Ubersetzen* (G6), ,Kommunikation mit der
speziellen Zielgruppe politisches Personal“ (G13). Die Kommunikation wird weitgehend

als dialogorientiert charakterisiert.

Ein zweiter Schwerpunkt ist die Sammlung und Weiterverarbeitung von Informationen:
sldentifizieren von Themen im politischen Bereich und Identifikation der Konsequenzen
fur das Unternehmen* (G5), ,Das Sammeln von Informationen, die fir das Unternehmen
in unmittelbarer Umgebung relevant sind, um das eigene Verhalten zu analysieren und
anzupassen und aktiv die Umgebung zu beeinflussen* (G3). Als Flussrichtung fur
Informationen hier wird hier der Weg ins Unternehmen herein benannt. Explizit benannt
wird auch die Interessenvertretung: ,ldentifikation von Punkten, die im Sinne des
Unternehmens eingebracht werden* (G5), oder, wie bereits unter Kommunikation
benannt, die Einflussnahme als Folge der kommunikativen Handlung: ,Kommunikation
mit den Stakeholdern des Unternehmens, damit sie das Unternehmen in dem Licht

sehen, wie das Unternehmen es winscht” (G16).
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Zwei Unternehmen sehen Public Affairs als Dachbegriff tber mehreren
Arbeitsbereichen: ,In einer Firma, in der Konzernkommunikation und Politik getrennte
Abteilungen unter einem Dach sind, ware das Dach Public Affairs" (G11), und ,Public
Affairs ist weiter gefasst als Governmental Affairs, die sind ein Teil davon. Wir benutzen
nur Governmental Affairs, weil wir nicht fir die Gesellschaft verantwortlich sind. Public
Affairs beinhaltet die Kommunikation mit Politik und Gesellschaft® (G15). Ein
Unternehmen sieht einen noch weiteren Rahmen: ,Public Affairs ist sehr umfassend: Es
ist alles, was ... als Teil der Gesellschaft kommuniziert. Breiter kann man es im Grunde
nicht definieren“ (G1). Der Begriff Lobbyarbeit wird nur ein einziges Mal benannt: ,Public

Affairs ist ein Euphemismus fir Lobbyarbeit.” (G12)

Neben diesen Beschreibungen von Public Affairs beantworten mehrere Unternehmen
die Frage nach der Bedeutung des Begriffes teils recht vehement ablehnend. Hierbei
spielt die vermutete AuRenwahrnehmung der eigenen Tatigkeit eine Rolle: ,Den Begriff
definiere ich nicht, denn es Klingt so, als hatten wir etwas zu verbergen. Es erinnert
sprachlich an ,Affaren’ (G17)." ,Public Affairs ist ein schwammiger Begriff, es gibt keine
deutschen Begriffe, auBer fur Teilbereiche. Jeder stellt sich etwas anderes darunter
vor." (G3) Oder: ,Public Affairs wird aul3erhalb des Milieus nicht verstanden.” (G13) In
einem Fall wird auf Abgrenzung Wert gelegt: ,Der Begriff hat keine Kontur und klingt
nach Agentur. Davon wollen wir uns absetzen.” (G6) Und schlieflich: ,Ich weil3 nicht,

was das bedeuten soll.“ (G8)

5.3.2.2.b Nutzung des Begriffes Public Affairs

Die Folgefrage nach der Nutzung des Begriffes schlie3t an diese Ergebnisse an. Nur
sechs von siebzehn Konzernreprasentanten nutzen als Bezeichnung fur ihre Arbeit den
Begriff ,Public Affairs“. Drei bevorzugen stattdessen ,Governmental Relations" bzw.
.,Government(al) Affairs". Zwei Reprasentanzen bezeichnen sich als ,Politische
Interessenvertretung”, eine schlichter als ,Interessenvertretung”. Die weiteren Begriffe
werden je einmal dem Begriff Public Affairs vorgezogen: ,Honest Broker of Information®,
.Reprasentieren und Informieren“, ,Think Tank", ,Lobbying oder politische

Kommunikation®“.
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5.3.2.2.c Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Das Forschungsziel der Fragen zur Begriffdimension war zunachst die Beantwortung
der Frage, was Konzernreprasentanten unter Public Affairs verstehen. Wie in der
Wissenschaft, ist das Verstandnis des Begriffes Public Affairs auch in der Praxis
heterogen. Es lassen sich in der Vielzahl der unterschiedlichen Definitionen jedoch
Schwerpunkte herausbilden und verdichten zu einer Antwort auf die Forschungsfrage.

Aus den Ergebnissen folgt:

Die befragten Konzernreprasentanten definieren Public Affairs vorwiegend als
eine dialogorientierte Kommunikationstatigkeit im politischen Raum und als das

Sammeln und Weiterverarbeiten von Informationen.

Diese Definition entspricht weitgehend den zuvor abgefragten Haupttatigkeiten der
Konzernreprasentanz. Umso auffalliger ist es daher, dass dennoch nur sechs von
siebzehn Reprasentanten den Begriff Public Affairs Gberhaupt nutzen, um ihre eigene
Tatigkeit zu beschreiben. Dies ist bemerkenswert, auch wenn dem gegentiber auch nur
drei Befragte stehen, die den Begriff komplett ablehnen. Zwei weitere beschrieben zwar
zunachst ihre Vorstellung von Public Affairs, schrdnken dann jedoch im Weiteren auf

sich bezogen die Nutzbarkeit des Begriffes ein.

Worauf konnte der geringe Grad der Nutzung hinweisen, wenn der selbst definierte
Begriff doch eigentlich auf die selbst definierte Tatigkeit passen wirde? An der
Bekanntheit des Begriffes scheint dies nicht vorrangig zu liegen, nur ein Reprasentant
gibt an, dass der Begriff ,aulerhalb des Milieus® (G13) nicht verstanden werde. Wie
beschrieben, reagierten einige der Befragten recht vehement auf die Frage nach dem
Schlagwort Public Affairs, ein empirisches Ergebnis, das auch durch die subjektiven
Eindricke im Vorfeld und wahrend der Durchfihrung der Befragung bestétigt wurde.
Offensichtlich ist Public Affairs ein Begriff, der emotionalisiert, und zwar im hier
untersuchten Arbeitsgebiet eher negativ als positiv. Ob dies an einem ambivalent
wahrgenommenen Trend-Status des Begriffes liegt, an der Mudigkeit, Uber die eigene
Tatigkeit nachzudenken, an einem Unwillen den Aktivitaten der Public Affairs-Agenturen
gegenlber oder auch vielleicht daran, dass die negativen Assoziationen rund um das
Thema Lobbying schon zu viel Elan in Anspruch genommen haben, bleibt offen. Hieraus

folgt:

Der Begriff , Public Affairs* emotionalisiert und wird, obwohl treffend, eher selten

genutzt.
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Die zweite wichtige Erkenntnis aus den Ergebnissen zur Begrifflichkeit ist die ganz klare
Feststellung, dass die Befragten den Begriff Public Affairs nicht mit Lobbying
gleichsetzen. Lediglich ein einziger Reprasentant nutzte Lobbying um Public Affairs zu
definieren. Diese Ergebnisse stellen die Selbstdefinition der Konzernreprasentanten von
ihrer eigenen Tatigkeit der These entgegen, dass mit Public Affairs in
Konzernreprasentanzen Lobbying unter einem neuen Label betrieben wird und
bestatigen auch in diesem Kontext die Befunde aus der Organisationsdimension (vgl.
Abschnitt 5.3.2.1.h).

Solange nur die Selbsteinschatzung der Konzernreprasentanten und ihr Umgang mit
Begrifflichkeiten herangezogen werden kénnen, um die Hypothese zu prifen, dass der
Begriff Public Affairs intentional benutzt wird, um sich abzugrenzen von anderen
verwandten Tatigkeiten wie insbesondere vom Lobbying, kann diese zunéachst durch die
hier gewonnenen empirischen Ergebnisse nicht untersttitzt werden. Schlief3lich vertreten
die Konzernreprasentanten mehrheitlich den Standpunkt, dass Public Affairs nicht mit
Lobbying gleichzusetzen sei. Ob dies allerdings nur dem Selbstbild entspringt und in
Wirklichkeit eben doch ein Ausdruck einer intentionalen Nutzung mit dem Zweck der
Abgrenzung ist, kann nur in der Kombination mit der Betrachtung der empirischen
Ergebnisse zu den tatsachlich ausgefiihrten Téatigkeiten der Konzernreprasentanten

beurteilt und interpretiert werden (siehe hierzu Abschnitt 5.3.2.3).

5.3.2.2d Einbindung in den Stand der Forschung

Im Vergleich zwischen den in anderen Studien formulierten Definitionen von Public
Affairs und der von den Konzernreprasentanten gegebenen Beschreibung des Begriffes
fallt vor allem auf, dass der kommunikative Teil der Tatigkeit stets im Vordergrund steht,
wahrend der Aspekt der Informationsbeschaffung, -analyse und -weitergabe nur
nachrangig, wenn (dberhaupt, auftaucht. Dieser Aspekt war von den
Konzernreprasentanten als zweite wesentliche Tatigkeit benannt worden. In den
kommunikationswissenschaftlich und  wirtschaftswissenschaftlich  verwurzelten
Definitionen von Opitz, Hoffmann, Steiner und Jarren, Stolzenberg, Siedentopp und
Berg (vgl. Abschnitt 2.2) ist der Tatigkeitsbereich Informationsbeschaffung und -
verarbeitung schlicht nicht vorhanden. In der politikwissenschaftlichen Sichtweise nimmt
Milinewitsch ,Issues Management® als eine Form der Informationsanalyse und -
weitergabe zumindest als eine Methode von Public Affairs unter mehreren auf. Auch in

der praxisorientierten Literatur und in den Definitionen der berufsspezifischen
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Organisationen taucht im Kontext der Begriffsformulierung zu Public Affairs das Thema
Informationsvermittiung hdchstens in der Richtung vom Kommunikator Unternehmen,
Verband oder Agentur hin zu den Akteuren des politischen Systems auf. Die
Informationsbeschaffung und -weitergabe bei Public Affairs in Konzernreprasentanzen
ist hingegen nicht als nur als eine Methode im Portfolio der Methoden von Public Affairs
als Kommunikationsmanagement zu sehen. Um diese Téatigkeit auf eine Methode einer
Uibergeordneten Disziplin ,Kommunikationsweitergabe“ zu reduzieren, ist sie schlicht zu

wichtig und auffallig in den Ergebnissen dieser Befragung.

5.3.2.3 Aktionsdimension

Der Frage nach der alltaglichen Gestalt von Public Affairs in Konzernreprasentanzen
nahert sich der folgende Abschnitt aus unterschiedlichen Perspektiven an. In der
Durchfihrung der Studie bestétigte sich die Annahme, dass die Befragten nur

zurtickhaltend detaillierte Auskunft zu ihrem Arbeitsalltag geben wirden.

Gefragt nach der grundséatzlichen Charakterisierung ihrer Arbeit im Alltag, betrachten 35
Prozent der Befragten ihre Tatigkeit als eher strategieorientiert. 23,5 Prozent geben an,
ihre Arbeit sei im Gegenteil hierzu eher aktionsbetont. Fir ,sowohl als auch* entscheidet
mit 41 Prozent die Mehrheit der Befragten (T10).

Im Gegensatzpaar reaktiv oder proaktiv ordnet mit jeweils 41 Prozent die Mehrheit der
Befragten ihre Alltagsarbeit als eher proaktiv oder mittig zwischen den Begriffspaaren
ein. Lediglich zwei Befragte (zwolf Prozent) charakterisieren ihre Tatigkeit als eher
reaktiv (T11).

Ein deutliches Bild ergibt auch die Frage nach dem Begriffspaar 6ffentlich oder nicht
offentlich. 53 Prozent der Befragten charakterisieren ihre Tatigkeit als eher nicht
offentlich, 18 Prozent als mittig und nur 24 Prozent (vier Befragte) als eher offentlich
(T12).

5.3.2.3.a Regelméalige Gesprache

RegelmaRige Gesprache flhren alle Befragten mit verschiedenen Zielgruppen: Bei fast
allen Befragten trifft dies fur die Zielgruppen Politik (Abgeordnete, Fraktionsvorsitzende
etc.), Ministerien und Verwaltung sowie Verbande (Arbeitgeber- und

Wirtschaftsverbénde, Branchenspezifische Verbadnde und sonstige Verbande) und
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andere Grolunternehmen zu (T13-17, T20). Weniger haufig gibt es regelméaRige
Gesprache mit gesellschaftlichen Akteuren (71 Prozent), seltener mit kleinen und
mittleren Unternehmen (24 Prozent antworten mit nein, 35 mit selten) (T19, T21).
Auffallig ist die geringe Wichtigkeit der Zielgruppe Presse/Medien. 47 Prozent geben an,
gar keine Gesprache mit Presse/Medien zu fiihren, weitere 12 Prozent nur selten.
Lediglich 35 Prozent der Befragten haben tberhaupt regelmaRige Kontakte zu dieser

Zielgruppe.

5.3.2.3.b Stellenwert der Verbande bei den Kontakten

Den Stellenwert der Kontakte mit Verb&nden beschreiben die Unternehmensvertreter
unterschiedlich. ,Einen hohen Stellenwert* (G1, G11) schreiben in dieser Form zwei
Reprasentanten den Verbanden zu. Weitere drei attestieren Wichtigkeit: ,Wir nutzen sie
als Plattform. Sie sind personell gut aufgestellt und dienen uns als Ressource” (G6), gibt
ein zweites Unternehmen an. Als ,wichtig“, bezeichnet ein weiteres Unternehmen den
Kontakt zu Verbanden (G10). Ein funfter Konzernrepréasentant gibt an: ,Auf jeden Fall
wichtig. Ja, auch personlich haben wir viele Kontakte mit Verbéanden* (G16). Bei den
gro3en Verbanden relativ viel Zeit zu verbringen geben zwei weitere Reprasentanten als
Antwort an (G12, G11). Insgesamt weist also Uber die Halfte der befragten
Konzernreprasentanzen den Verbanden eine eher wichtige Rolle bei ihren Kontakten

ZU.

Als weniger wichtig, aber nicht unwichtig betrachtet der zweite grof3e Teil der Befragten
die Kontakte zu den Verbanden. So heifdt es: ,Bei unseren Kontakten sind die Verbande
eher sekundar* (G2) und ,Verbande spielen fur uns nur die zweite Rolle.” (G3), und
.-..nhaben einen eher kleineren Stellenwert.” (G5). ,Kontakte zu Verbanden sind nicht so
wichtig. Wir haben Kontakte eher auf politischer Ebene. Verbande und Vereine werden
in der Zentrale betreut. (G7) ,Nicht den allerwichtigsten* und ,wenig Stellenwert,
attestieren drei Weitere (G 16, G13, G14).

Zwei Unternehmen weisen den Verbénden einen ,untergeordneten Stellenwert* zu bzw.
bewerten die Kontakte als weniger wichtig und betonen die mangelnde Effizienz der
Verbandsarbeit (G16, G9). Ein Unternehmen bilanziert: ,Es ist gut, dass sie da sind,

aber es ginge auch ohne sie." (G8).
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5.3.2.3.c Regionale Bezugsebene der Tatigkeit

Mit 100 Prozent ist die wichtigste regionale Bezugsebene der Tatigkeit der
Konzernreprasentanzen die Bundesebene (T22). Fiur 77 Prozent der Befragten sind die
Bundeslander bzw. deren Landesvertretungen in der Hauptstadt eine zentrale
Bezugsebene (T23). An dritter Stelle steht mit 71 Prozent die internationale Ebene, zu
der die Kontakte in der Hauptstadt meist durch die Botschaften gehalten werden (T24).
53 Prozent sind auch auf europdischer Ebene tatig, haufig in Kooperation mit einem
Brisseler Buro (T25). Die lokale Ebene spielt nur fir 29 Prozent der Unternehmen
Uberhaupt eine Rolle (T26).

5.3.2.3d Tatigkeiten in der Hauptstadtreprasentanz

Alle Konzernreprasentanten fihren informelle Gesprache mit Politikern (16 von 16
Antworten, T27), gefolgt von dem Verfassen von Briefen an politische Akteure (88
Prozent, T33), der Teilnahme an politischen Anhdrungen (82 Prozent, T28), dem
Verfassen von Positionspapieren (T34) und der strategischen Beratung des
Gesamtunternehmen (jeweils 77 Prozent, T37).>° 71 Prozent der Befragten arbeiten
selbst an der Strategieentwicklung fur den Bereich Public Affairs (T35), ebenso viele
fuhren  Veranstaltungen in der Konzernreprdsentanz  durch  (T38). An
Fachveranstaltungen und Messen nehmen 65 Prozent der Reprasentanten teil (T30).
Immerhin 47 Prozent beantworten die Frage nach Zuarbeit fir politische Kommissionen
mit ,ja“, weitere 29 Prozent mit ,selten” (T29). 41 Prozent der Befragten erarbeiten
Kommunikationskonzepte (T36). Nur 24 Prozent nehmen an Offentlichkeitsprojekten
ihrer Unternehmen in der Hauptstadt teil, weitere 24 Prozent tun dies auch, aber nur
selten (T31). Nur ein einziger Befragter beantwortet die Frage nach der Durchfiihrung

von Presse- und Offentlichkeitsarbeit mit ,ja“, weitere 30 Prozent mit selten (T32).

%% Sofern nicht gesondert angefiihrt, beziehen sich die hier aufgefiihrten Prozentsatze nicht auf

die ,selten”, sondern ausschlie3lich auf die ,ja“-Antworten.

171



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

5.3.2.3.e Evaluation der Arbeit der Konzernreprasentanz

Neun von 17 befragten Konzernreprasentanten geben an, dass ihre Arbeit evaluiert
werde, sechs antworten auf die Frage nach Bewertung mit ,nein“. Zwei Befragte

machen keine Angaben hierzu (T39).

5.3.2.3f Methoden der Evaluation

Von den neun Befragten, die angeben, ihre Arbeit werde evaluiert, benennen sechs als
die eingesetzte Methode hierfir Zielvereinbarungen (G9, G10, G16), auch ,Zielkataloge*
(G1) oder ,Targets" (G5). Ein Reprasentant spezifiziert als ,Zielvereinbarungen mit
internen Kunden“ (G15).

Ein Unternehmen gibt zwar an, dass die Arbeit in der Reprasentanz evaluiert werde,

kann aber keine Methoden benennen (G7).

Ein Reprasentant benennt das ,interne Controlling wie bei anderen Abteilungen auch*
(G11) als Methode. Ein weiterer fuihrt mit Management by Objectives (MbO), mit
»LAssessment bei internen Kunden“ sowie ,Decider Indicator’ (G14) bei externen
Stakeholdern verschiedene bekannte Methoden an, Uber deren letztliche Elaboriertheit
jedoch ohne genaue Beurteilung aufgrund der méglichen Bandbreite in der Anwendung

kaum eine Aussage getroffen werden kann.

Grundsatzlich wird immer wieder auf die Schwierigkeit bei der Evaluation dieser
spezifischen Téatigkeit hingewiesen: ,Erfolg ist in der Praxis schwer messbar, ein nicht
geschriebener Artikel oder ein entschleunigtes Thema kann man nicht sehen.” (G10)

.unsere Arbeit ist quantitativ kaum erfassbar.” (G16)

5.3.2.3.9 Selbstdefinition von Erfolg bei der Arbeit

Die offen gestellte Frage nach ihrem Begriff von Erfolg bei der Arbeit wurde von den
befragten Konzernreprasentanten sehr vielseitig beantwortet. In den Antworten lassen

sich jedoch Schwerpunkte erkennen.

In erster Linie ist hier die Veranderung oder Verbesserung der externen Wahrnehmung
des Unternehmens zu nennen: ,Wenn zum Beispiel die Griinen in einer o6ffentlichen
Rede unser Unternehmen als positives Beispiel fir die Auto-Industrie anfiihren.” (G2)
.Eine verbesserte Wahrnehmung unseres Unternehmens und dessen Anerkennung.”

(G2) ,Wenn unser Image gut ist und das Unternehmen akzeptiert.” (G3) ,Der Konzern
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wird von auf3en als Akteur wahrgenommen.” (G6) ,Erfolg ist, ein positives Grundgefihl
gegenuber ... erzeugt zu haben.” (G13) In der Fortsetzung geht es hierbei um das
Schaffen von Vertrauens- und Glaubwirdigkeit: ,Wenn wir als glaubwirdig und
vertrauenswirdig angesehen werden und wir zu Rate gezogen werden.” (G10) und
schlieBlich um das Anlegen von Koalitionen: ,Wenn ich das Gefuhl habe, dass ich
jemandem etwas erzahlen konnte, was er vorher noch nicht wusste und gemeinsame
Interessen aufzeigen konnte.* ,Mein Gespréachspartner soll herausgehen mit einer
Bereicherung.” (G16)

Der zweite Schwerpunkt liegt in der Einbindung in politische Prozesse und schlieflich in
der Einflussnahme auf diese: ,Best Case: Politischer Akteur nimmt Empfehlungen mit.”
(G5) ,Direkt messbar: Unser Anliegen wird umgesetzt.” (G3) ,Der Konzern wird in
politische Entscheidungsprozesse eingebunden.” (G6) ,Erfolg ist fur uns, wenn wir
unsere strategischen Ziele umsetzen. Wenn sich die Rahmenbedingungen verbessern,
nicht verschlechtern. In Deutschland dirfen sich die Rahmenbedingungen nicht
verschlechtern, damit wir weltweit wettbewerbsfahig bleiben.” (G11) ,Wenn in Sachen
Gesetzgebung die Argumente so gut waren, dass etwas geandert wurde.” (G13)
Problematisch ist hier wie auch im ersten Block die Messbarkeit der Ergebnisse: ,Wenn
eine Gesetzgebung in unserem Sinne voran gebracht wird — aber das ist schwer
messbar.” (G14)

Neben den politischen Prozessen geht es auch schlicht um eine Einflussnahme auf die
Entwicklung relevanter Themenagenden: ,Mein Erfolg: Keine Mdglichkeit verpasst zu
haben, unsere Meinung einzubringen. Die richtige Beherrschung des Weges ist das
Ziel." (G5) ,Dazu kommt sichtbarer Output wie ein Thema auf den Weg gebracht zu
haben oder einem Thema die richtige Wendung gegeben zu haben.“(G10) ,Wenn es
gelingt schnell wechselseitig aktuelle Informationen zu beschaffen, die zu

Entscheidungsprozessen beitragen und das Tempo erhéhen.” (G17)

Sehr wichtig fiur das Selbstverstandnis von guter Arbeit der Konzernreprasentanzen ist
die Erfullung der Funktion als interner Dienstleister: ,Wenn der Vorstand eine gut
vorbereitete Prasenz in Berlin hat.* (C3) ,Wenn Partner auf Unternehmensseite
verstehen, was wir machen und wie sie unser Know-how nutzen kénnen.“(G6) ,Wenn
die Kommunikation des Vorstandes mit der Bundesregierung hervorragend funktioniert.”
(G9) ,Innerhalb des Unternehmens ausreichend Unterstitzung fir meine Arbeit
generieren.” (G14) ,Wenn der interne Kunde zufrieden ist.” (G15) Dies gelingt nicht

immer: ,Wenn es mir gelungen ware, Lobbyarbeit als feste Einrichtung innerhalb des
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Konzerns zu etablieren. Etwas neu zu schaffen, was noch nicht da ist, und es zu

implementieren.” (G12)

Als weitere Ziele werden weniger haufig informationsbezogene Leistungen genannt: ,Im
politischen Prozess keinen Schritt Gbersehen zu haben.” (G5) ,Erfolg ist auch die
frihzeitige = Wahrnehmung von  Informationen im  Unternehmen.*  (G10),
veranstaltungsbezogene Erfolge, ,Veranstaltungen sind gut besucht mit den richtigen
Leuten und inhaltlich gut gestaltet.” (G3), ,Zulauf bei Veranstaltungen.*(G13) oder
messbare Erfolge, die sich auf konkrete Projekte des Unternehmens beziehen. ,Fiur das
Business einen realen, messbaren Mehrwert erzielen.” (G14) ,Wenn wir einem Projekt
beim Vorwartskommen geholfen haben. Wenn wir schnellen Kontakt herstellen konnten

und unser Netzwerk fiirs Unternehmen nutzen konnten.“ (G15).

5.3.2.3.h Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Das Forschungsziel der Fragen zur Begriffdimension war zunachst die Beantwortung
der Frage, wie Public Affairs in Konzernreprasentanzen der DAX-Unternehmen

durchgefihrt werden. Die Frage nach Zielen und Erfolgsparametern schlief3t sich an.

Grundsatzlich arbeitet ein Konzernreprasentant zwar sowohl strategieorientiert als auch
aktionsbetont, in der Tendenz aber eher proaktiv als reaktiv. Insgesamt betrachten die

Konzernreprasentanten ihre Arbeit eher als nicht 6ffentlich.

Die wichtigsten Gesprachspartner der Konzernreprdsentanten sind neben der
Zielgruppe Politik und Verwaltung vor allem Verbé&nde und andere GroRRunternehmen.

Eine geringe Rolle spielen hingegen Medienvertreter. Hieraus folgt:

Medien spielen als Ansprechpartner bei der Arbeit der Konzernreprasentanten

keine wesentliche Rolle.

Die Ergebnisse verweisen auf eine enge Zusammenarbeit mit Verb&dnden und anderen
Unternehmen, um die selbst gesetzten Ziele zu erreichen. Heterogen ist dennoch der
Stellenwert der Verbande im Arbeitsalltag in der Konzernreprasentanz, wenn auch der
grofdte Teil der Befragten eine zumindest mittlere Wichtigkeit attestiert. Die Arbeit der
Konzernreprasentanzen richtet sich vorrangig und in dieser Reihenfolge aus auf die
Bundesebene, die Bundeslander und Landesvertretungen sowie die in der Hauptstadt

prasenten internationalen Vertreter.
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Die selbst definierten Erfolgskriterien der Befragten zeigen eine klare Richtung der
Arbeit der Konzernreprasentanzen — Einflussnahme auf die (nicht nur politische)
Agenda in der Hauptstadt, Einflussnahme auf politische Prozesse, Verbesserung der

Wahrnehmung des eigenen Unternehmens. Hieraus folgt:

Erfolgreiche Arbeit bedeuten fir die Konzernreprasentanten die Verbesserung der
Wahrnehmung des Unternehmens und die Einflussnahme auf die Agenda in der

Hauptstadt.

Interessant ist, dass auch hier beim Erreichen des Ziels, die externe Wahrnehmung des
Unternehmens zu verbessern, Medien offenbar keine wichtige Rolle spielen. Die Frage
nach dem ,wie" steht vor dem Problem, dass Details zu konkreten Téatigkeiten oder gar
Strategien von den Befragten nur ungern benannt werden. Bei der Abfrage
vorgegebener Optionen ergibt sich aus diesen an erster Stelle der direkte Kontakt zu
Politikern auf die eine oder andere Art und Weise, gefolgt von strategischen Tatigkeiten
fur und innerhalb des Gesamtunternehmens. Uber die Halfte aller Reprasentanten
arbeitet politischen Kommissionen zu. Tétigkeiten, die dem Bereich Medien- oder
Offentlichkeitsarbeit zuzuordnen sind, finden selten oder meist gar nicht statt. Hier muss
also wiederum festgestellt werden, dass Medien nicht als Mittel der Wahl zur Erreichung
der gesetzten Ziele gelten und zentrale Methoden der Offentlichkeitsarbeit somit fir

Public Affairs irrelevant sind. Insgesamt kann konstatiert werden:

Methoden der Wahl zur Erreichung der Ziele sind Information und Einbringung der
eigenen Positionen durch direkte Kontakte zu Politikern und Mit- und Zuarbeit fur

politische Kommissionen.

Evaluiert wird die Arbeit von Uber der Halfte der Reprdsentanten, vorrangig mittels
Zielvereinbarungen. Zudem scheint die Funktion der Konzernreprasentanz als interner
Dienstleister von grof3er Wichtigkeit zu sein und fur internen Legitimationsdruck zu
sorgen, dem die Konzernreprasentanten bemiht sind nachzukommen und als einen

Indikator fUr den eigenen Erfolg sehen.

Insgesamt scheinen die Arbeitsprozesse in den Konzernreprasentanzen wenig
strukturiert und routiniert zu sein, worauf immer wieder Antworten wie etwa ,Es kommt

ganz darauf an...“ schlieBen lassen.

Die eingangs anhand des Standes der Forschung aufgestellte Hypothese, dass Medien
und Pressearbeit bei der Erreichung der Ziele der Konzernreprasentanzen eine wichtige

Rolle spielen, wird durch die empirischen Ergebnisse nicht gestitzt.
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5.3.2.3. Einordnung in den Stand der Forschung

Bei der Operationalisierung der Frage nach Tatigkeiten in der Hauptstadtreprasentanz
spielte die Moglichkeit der Analogiebildung zu anderen Studien eine wichtige Rolle.
Anknupfungspunkte und eine eventuell Vergleichbarkeit wurden vor allem angestrebt
mit den Untersuchungen von Siedentopp und Hoffmann, Steiner und Jarren. Bereits im
Pretest  wurde allerdings deutlich, dass die Konzernreprasentanten
hdchstwahrscheinlich nicht willens oder spontan méglicherweise auch nicht in der Lage
sein wirden, in einer mindlichen Befragung verlassliche, umfangreichere Angaben zur
Haufigkeit von bestimmten Tatigkeiten zu machen. Daher beschrankte sich die erfragte
Aussage auf die allgemeine Bestatigung (,ja“/“nein“) der Durchflihrung einer Tatigkeit
mit der Mdoglichkeit, durch die Angabe ,selten“ einzuschranken. Eine Priorisierung
analog zu der Tatigkeitsrangfolge nach Haufigkeit der Durchfiihrung von Siedentopp

kann folglich nicht vorgenommen werden.

In Bezug auf die Untersuchung von Hoffmann, Steiner und Jarren kénnen Vergleiche
zwischen Tatigkeitsschwerpunkten und Methoden von externen Public Affairs Beratern
und Konzernreprasentanten angestellt werden. Aufgrund der unterschiedlichen
Schwerpunkte ist aber auch hier ein direkter Vergleich zwischen Prioritatenlisten kaum
sinnvoll. Mdglich und zielfihrend ist jedoch ein vergleichender Blick auf die hier
essentiellen Ergebnisse zur Zielstellung der Tatigkeiten und zur Rolle von Medien bzw.
medien- und Offentlichkeitsbezogenen Tatigkeiten. Denn die Ergebnisse dieser Studie
beziglich der Rolle von Medien im Arbeitsfeld Public Affairs stehen im Gegensatz zu
anderen Untersuchungen. Vor allem bei Public Affairs in Agenturen spielen Medien und
Medienarbeit eine sehr wichtige Rolle. Dies ist klar ablesbar in den Ergebnissen der
Untersuchung von Hoffmann, Steiner und Jarren. Sie ermitteln einen deutlichen
Schwerpunkt auf medienbezogenen Tatigkeiten unter Public Affairs-Beratern, wie
.Medienmitteilungen verfassen“ (mit 57,4 Prozent auf Rang eins gleichauf mit
.Erarbeiten von politischen Kommunikationskonzepten*) (Hoffmann, Jarren, Steiner
2007: 113). Die Autoren unterteilen nach ihren Ergebnissen drei Tatigkeitstypen im
Arbeitsbereich Public Affairs. Neben ,politikorientieren Aktivitaten* und ,operativer
Bewirtschaftung” sind die ,medienorientieren Aktivitaten“ (ebd. 115) ein wesentlicher

Bestandteil der Arbeit der Befragten.

Auch fir Public Affairs in Unternehmen zeigt sich in bisherigen Studien ein zumindest
teilweise medienorientiertes Bild von Public Affairs. Siedentopp ermittelte bei 50 Prozent
der Befragten tagliche Kontakte mit der Personengruppe Presse und Medien, ein Anteil,

der sogar die Haufigkeit von Gesprachen mit der Personengruppe Politik, Ministerien
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und Verwaltung ubertrifft. Nicola Berg erfasste ,Offentlichkeitsarbeit* als Instrument von
Public Affairs und kam zu dem Ergebnis, dass in den Landern Frankreich, USA und
Deutschland Offentlichkeitsarbeit eine hohe Bedeutung im Arbeitsfeld Public Affairs
zukomme. Auch Priddat und Speth benennen Offentlichkeitsarbeit und Medienprasenz
als wichtige Bestandteile von Public Affairs (Priddat, Speth 2007: 11) und verweisen auf

die Funktion einiger Reprasentanzen als ,Medienkontaktstelle* (ebd. 29).

Demgegeniber stehen die Angaben der Konzernreprdsentanten der DAX-
Unternehmen. Alle Konzernreprasentanten fuhren informelle Gesprache mit Politikern
(16 von 16 Antworten), gefolgt von dem Verfassen von Briefen an politische Akteure (88
Prozent), der Teilnahme an politischen Anhdrungen (82 Prozent), dem Verfassen von
Positionspapieren und der strategischen Beratung des Gesamtunternehmen (jeweils 77
Prozent)>!. 71 Prozent der Befragten arbeiten selbst an der Strategieentwicklung fiir den
Bereich Public Affairs. An Fachveranstaltungen und Messen nehmen 65 Prozent der
Reprasentanten teil. Immerhin 47 Prozent beantworten die Frage nach Zuarbeit flr
politische Kommissionen mit ,ja"“, weitere 29 Prozent mit ,selten“. 41 Prozent der
Befragten erarbeiten Kommunikationskonzepte. Nur 24 Prozent nehmen an
Offentlichkeitsprojekten ihrer Unternehmen in der Hauptstadt teil, weitere 24 Prozent tun
dies auch, aber nur selten. Nur ein einziger Befragter beantwortet die Frage nach der
Durchfiihrung von Presse- und Offentlichkeitsarbeit mit ,ja“, weitere 30 Prozent mit

selten.

Wie ist diese Diskrepanz in den Ergebnissen zu erklaren? Zunéchst kann hier klar
unterschieden werden zwischen dem unterschiedlichen Tatigkeitsprofil in Agenturen und
Unternehmen. Jedoch war auch nach den Ergebnissen anderer Studien eine so deutlich
geringe Wichtigkeit des Arbeitsbereiches Medien nicht zu vermuten. Zudem kdnnen
auch strukturelle Grinde fur die fehlende Bedeutung der Medien verantwortlich sein,
wenn ein anderer Bereich im Unternehmen flr Medienarbeit verantwortlich ist. Dies wird
haufig der Fall sein, bleibt aber als Ergebnis insofern relevant und festhaltenswert, als
dass damit klar ist, dass Public Affairs als Tatigkeitsfeld der Konzernreprasentanz

Medienarbeit eben nicht umfasst.

Weitere Grinde sind aufllerhalb der Public Affairs betreibenden Organisation zu

verorten. Aus den Ergebnissen ware zu schlieRen, dass die Medien schwerer und

L vgl. hier und im Weiteren: Tabellen 27 bis 38, fir Details sieche auch den voran gegangenen
Abschnitt. Sofern nicht gesondert angefiihrt, beziehen sich die hier aufgefuhrten Prozentséatze

nicht auf die ,selten“, sondern ausschlieRlich auf die ,ja“-Antworten.

177



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

unberechenbarer zu beeinflussen sind und somit weniger geeignet um die benannten
Ziele der Konzernrepradsentanten zu erreichen als der bevorzugte Weg Uber die
personlichen, direkten Kontakte zur politischen Landschaft. Die ,Tauschware®
Information, die die Konzernreprasentanz anzubieten hat, scheint auf nicht medialen
Wegen besser vermittelbar, besser einsetzbar, eine Agenda eher steuerbar. Zu
beachten ist in diesem Kontext, dass die Beeinflussung der Offentlichen bzw.
gesellschaftichen Agenda neben der politischen durchaus bei manchen

Reprasentanten als Ziel ihrer Arbeit gesehen wird.

5.3.2.3, Perspektiven

Perspektivisch und im Weiteren zu diskutieren ist zum Einen die Folge aus diesen
Ergebnissen fir die Fragestellung der Positionierung des Arbeitsbereiches Public Affairs
zum Tatigkeitsfeld Public Relations und dartiber die zu erschlieende Identitat von
Public Affairs.

Nimmt man einen weiteren Blickwinkel ein, so stellt sich zum Anderen die Frage, ob die
viel konstatierte Macht der Medien durch die Verdnderung der Kommunikationswege
des Einzelnen und damit durch dessen Informations- und Kommunikationsverhalten
beeinflusst worden ist oder werden wird, und in wiefern. Aus den hier vorliegenden
Ergebnissen ist zu schlieRen, dass eine Beeinflussung der Hauptstadtagenda und des
politischen Lebens in Berlin den Konzernreprasentanten durchaus auch ohne
Zuhilfenahme der ortlichen Medienlandschaft moglich erscheint. Vielmehr scheinen sie
andere Kommunikationswege nicht nur fir méglich, sondern fir besser geeignet zu

halten, um ihre Ziele zu erreichen.

Die sich moglicherweise verdndernde Rolle bestimmter Medien oder der Massenmedien
allgemein wird in diesem Kontext von verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen zu

untersuchen sein.

5.3.2.3.k Bezug zur PR-Forschung

Im Hinblick auf die Beziehung zwischen Public Affairs und Public Relations scheint in
Bezug auf die Konzernreprasentanten ein deutlicher Unterschied in der Ausrichtung zu
bestehen. Zwar gibt es Medienkontakte und auch Kooperationen mit PR-Abteilungen

oder bei gelegentlichen 6ffentlichkeitsorientierten Aktivitaten. Die grundsatzlich geringe

178



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

Rolle von Medien und Methoden der Offentlichkeitsarbeit ist jedoch als der wesentliche
Hinweis im Bezug auf mdgliche Gemeinsamkeiten und Uberschneidungen von Public
Affairs und Public Relations zu betrachten und zeigt, dass hier eine wesentlich weniger
enge Beziehung zwischen den beiden semantisch verwandten Disziplinen besteht als in
Agenturen und auch als in anderen Untersuchungen aufgezeigt. Dies wirde in Bezug
auf den Untersuchungsgegenstand auch zeigen, warum keine
kommunikationsbezogene Expertise in Konzernreprasentanzen eingesetzt wird. Oder
anders herum — werden keine medienorientierten Methoden eingesetzt, weil keine
Kommunikationsexperten téatig sind? Zur Erreichung der genannten Ziele ware lokale

Medienarbeit in der Hauptstadt zumindest nicht als abwegig zu betrachten.

5.3.2.4 Strukturdimension

5.3.2.4.a Einordnung der Konzernreprasentanz innerhalb des

Unternehmens®

Zehn der 17 untersuchten Konzernreprasentanzen ordnen sich strukturell im
Unternehmen als ,gleichrangig neben anderen Abteilungen, dem Vorstand unterstellt”
ein (vgl. Abb. 9).

In vier von zehn Fallen kommentieren die Befragten diese strukturelle Einordnung nicht
weiter (G2, G5, G114, G16). Die weiteren Kommentare zeigen die bei gleicher
struktureller Position grof3en Unterschiede in der Zuordnung der Konzernreprésentanz:
In einem Fall geht die Hierarchie tGber den Vorstand, den Leiter Kommunikation intern
und extern, und in dessen Bereich Uber die politische Kommunikation als Linienfunktion
(G13). Hier stehen zwischen dem Reprasentanten und dem Vorstand mehrere Ebenen.
Die fachliche Zuordnung geht Uber den Bereich Kommunikation, wie auch in drei
anderen Unternehmen. Bei Siemens zum Beispiel ist die Konzernreprasentanz Teil der
Abteilung Corporate Communications, deren Leiter direkt dem Vorstand untersteht Bei
BASF ist die Reprasentanz ebenfalls Unterabteilung der Communications und
Government Relations, die Abteilungsleitung berichtet als Zentralabteilung direkt dem
Vorstand (G1). (G15).

*2 Die Auswahlmdglichkeiten im Fragebogen zur Einordnung der Konzernreprasentanzen im
Gesamtunternehmen wurden analog zu den abgefragten Méglichkeiten bei Ulrike Roéttger erstellt.
(vgl. Rottger 2000: 215).

179



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

Geschaftsfihrung

Kaonzern-

.. Andere Abteilung Andere Abteilung
reprasentanz

Abb. 9: Konzernreprasentanz ist gleichrangig neben anderen Abteilungen, dem

Vorstand/Geschéftsfuhrung unterstellt

Die weiteren Konzernreprasentanzen, die der ersten strukturellen Kategorie zuzuordnen
sind, gehdéren zu anderen Fachbereichen. Bei der Deutschen Post ist die Reprasentanz
Teil des Zentralbereichs Politik und Nachhaltigkeit, diese ist ein Vorstandsressort mit
Public Affairs und CSR (G6). Die Konzernreprasentanz der Deutschen Lufthansa ist
einer von vier Aufgabenbereichen der Abteilung Konzernpolitik. Diese war urspriinglich
in der Zentrale angesiedelt, ist aber mit dem Hauptstadtumzug nach Berlin umgezogen.
Der Berliner Leiter der Reprasentanz ist gleichzeitig Leiter der gesamten Abteilung, der
auch die Brusseler Reprdsentanz untersteht (G11). Eine Reprasentanz ist keinem
Ressort oder Bereich zugeordnet sondern ,frei aufgehangt, nicht zusammen mit
Kommunikation“ (G8).
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Konzern-

Geschaftsfihrung [— reprasentanz

Andere Abteilung Andere Abteilung Andere Abteilung

Abb. 10: Konzernreprasentanz ist als Stabstelle auf Geschéftsfihrungsebene im

Unternehmen eingegliedert.

Funf Konzernreprasentanten ordnen die Reprdsentanz strukturell als Stabstelle auf
Geschaftsfihrungsebene ein (vgl. Abb. 10). Zwei Befragte kommentieren diesen Status
nicht weiter (G12, G17). Eine Reprasentanz ist als Stabstelle ein Teil der
Kommunikationsabteilung (G3). Ein Befragter erlautert, dass die Konzernreprasentanz
als Stabstelle ein Teil der Abteilung ,Public Affairs und Association* sei, deren Leiter
direkt dem Vorstand berichte und auch die Buros in Brissel und Washington unter sich
habe (G9). Ein Repréasentant ordnet zwar die Reprasentanz als Stabstelle ein, fugt
jedoch hinzu, dass zwischen der Reprasentanz und dem Vorstand noch der
Bereichsvorstand in die Berichtslinie eingefugt sei (G10). In einem Unternehmen wird
die Konzernreprasentanz von der Geschaftsfihrung oder dem Vorstand selbst geleitet
(G7 — hier ist der Vorgesetzte der Bereichsleiter Politik direkt im Vorstand). Diesem

direkt und mit Weisungsbefugnis unterstellt ist keine der Reprasentanzen.

Ein Reprasentant macht keine Angabe zur Einordnung seiner Reprasentanz, da diese
einem ausgegliederten Unternehmensbereich angehdre und nicht strukturell in der

allgemeinen Konzernstruktur verankert sei (G4).
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5.3.2.4.b Kommunikation mit den Abteilungen der Konzernzentrale

Mit der Abteilung fur Offentlichkeitsarbeit/Public Relations kommunizieren vier
Konzernreprdsentanzen taglich, acht wochentlich und eine monatlich. Drei

Konzernreprasentanzen geben an, nie mit diesem Bereich zu kommunizieren (T41).

Mit den Marketingabteilungen kommunizieren mit sieben Unternehmen sogar 41
Prozent der Befragten nie. Von den verbleibenden Unternehmen geben drei an, taglich

Kontakt zu haben, eines wochentlich sowie finf monatlich (T42).

Zur Rechtsabteilung des Unternehmens hat lediglich eine Konzernreprasentanz nie
Kontakt. Jeweils drei der Reprasentanten geben an, entweder taglich oder monatlich zu

kommunizieren, sieben Unternehmen haben wdchentlich Kontakt (T43).

Mit der Geschaftsfihrung der Unternehmen kommunizieren elf Unternehmen

wochentlich, jeweils eines monatlich und nie sowie zwei taglich (T44).

Als andere wichtige Ansprechpartner in den Konzernzentralen benennen die Befragten
themenbezogene Fachabteilungen (drei Nennungen), Umweltabteilungen (zwei
Nennungen) Abteilungen fir Infrastruktur, Forschung, Strategie und fur Steuerung,
einen Generalbevollmachtigten, eine Finanzabteilung, den Bereich Investor Relations,
Innovation Management sowie die direkten Vorgesetzten (jeweils eine Nennung). Eine
Konzernreprasentanz gibt Informationen nur gebtiindelt weiter, die dann in der Zentrale

in relevante Arbeitsbereiche weitergegeben werden (T45).

5.3.24.c Wege dieser Kommunikation

Die beschriebene Kommunikation mit den Abteilungen der Konzernzentralen findet
vorrangig per Email (100 Prozent) und Telefon (100 Prozent) statt. Durch Besuche in
der Konzernzentrale gestalten 47 Prozent die Kommunikation, 35 Prozent Giber Besuche
aus der Zentrale in der Reprasentanz. Die Mdglichkeiten des Conference Call werden
mit 17 Prozent eher selten genutzt (T46-T50).

5.3.2.4d Konkrete Zusammenarbeit mit den Abteilungen in der Zentrale

Die Frage nach konkreten gemeinsamen Projekten, die zusammen mit anderen
Abteilungen durchgefiihrt werden, beantworteten einige der Befragten nicht mit der

Begriindung, dass sich dies stets andere (z.B. G8: ,Mit allen, die Probleme haben.)
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Mit der Abteilung fur Offentlichkeitsarbeit/Public Relations haben sieben von siebzehn
Unternehmen bereits zusammengearbeitet, vier dagegen nicht (keine Angabe: sechs).
Mit dem Bereich Marketing haben bereits fiinf Unternehmen kooperiert, sieben nicht
(keine Angabe: funf). Mit der Rechtsabteilung besteht engerer Kontakt: Hier
kooperierten bereits neun Unternehmen und nur zwei nicht (keine Angabe: sechs). Mit
der Geschéftsfilhrung arbeiteten bereits elf von siebzehn Unternehmen zusammen, nur
eines nicht (keine Angabe: finf). Als andere Kooperationspartner werden genannt die
Assistenten der Vorstande und Leiter der Geschéaftsbereiche (eine Nennung),
themenbezogen die Fachabteilungen und der Bereich Strategie (jeweils zwei
Nennungen), die Public Affairs Abteilung der Zentrale, die Auslandsabteilung, der
Bereich Umwelt, oder etwas umfassender ,alle, die Vertrieb machen oder mit Marketing
zu tun haben* (G12), ,Reger Austausch mit diversen Abteilungen“ (G4), ,je nach
Problemlage“(G5) — kurz, diffus (T51-55).

5.3.24.e Art dieser Zusammenarbeit

Die Zusammenarbeit der Konzernreprasentanzen mit den anderen Abteilungen der
Konzerne scheint wenig hierarchisiert. Neun Befragte beschreiben Kooperationen als
.gleichberechtigte Zusammenarbeit, funf als ,von Fall zu Fall unterschiedlich“. Ein
Reprasentant charakterisiert die Zusammenarbeit als eine ,strategische Beratung durch

die Konzernreprasentanz“ (T56).

5.3.2.4f Analogien innerhalb des Konzerns

Elf von siebzehn Befragten beantworten die Frage nach der Existenz einer Abteilung in
der Konzernzentrale, die Aufgaben analog zu denen der Konzernreprasentanz
Ubernimmt, mit ,Ja" (T57). Dieses Ergebnis ist jedoch zu hinterfragen. Denn die meisten
der Befragten verweisen erlduternd né&mlich in diesem Zusammenhang nicht auf
zentrale Abteilungen, sondern auf andere Reprasentanzen, vor allem in Brussel (G1,
G3, G4, G6, G8, G15, G17), Washington (G1, G4) oder an anderen Standorten (G1,
G15, G17). Insofern sind Analogien vor allem in regionalen Bezligen bzw. auf der
europaischen Ebene abgebildet. Tatsachliche Analogien mit der Zentrale geben nur drei
Befragte an (G3, G13, G16). Auch wenn die Frage trotz praziser Formulierung von
einem Teil der Reprasentanten nicht ganz prézise beantwortet wurde, bleibt dennoch

die Aussage bestehen, dass bei den ,Ja“-Antworten die Konzernreprasentanz in Berlin
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nicht der einzige Bereich des Unternehmens ist, der die spezifischen Aufgaben einer

Reprasentanz erfillt.

Weitere Analogien werden einmal in der Rechtsabteilung (G8), einmal spiegelbildlich fur
den Bereich Investor Relations (G5) und einmal in den Abteilungen anderer

Tochterunternehmen des Konzerns (G7) verortet.

5.3.2.4.¢9 Kooperation mit externen Partnern

Mit Public Affairs Agenturen kooperieren 15 von 17 Befragten nie. Nur zwei
Unternehmen geben an, gelegentlich mit Public Affairs Agenturen zu kooperieren (T58).
Mit anderen Agenturen kooperieren immerhin sechs Unternehmen gelegentlich und

zehn Unternehmen nie. Hier handelt es sich meist um Eventagenturen (T59).

Eine engere Zusammenarbeit besteht dagegen mit Verbdnden. Neun Unternehmen
arbeiten haufig mit Fachverbédnden, acht haufig mit allgemeinen Verbénden. Sieben
Unternehmen kooperieren gelegentlich mit Fachverbdnden und ebenso Vviele
gelegentlich mit allgemeinen Verbanden. Nie kooperiert mit Fachverbanden eine, mit
allgemeinen Verbanden eine weitere Konzernreprdsentanz (T60-T61). Mit anderen
Unternehmen kooperieren zehn Reprasentanzen héufig, sechs gelegentlich und eine
nie (T62).

5.3.2.4.h Einbindung in gesamtstrategische Fragen

Von 17 Unternehmen werden elf in gesamtstrategische Fragen des Unternehmens

eingebunden, funf nicht (T63).

5.3.2.4.i Autarkie bei strategischen Entscheidungen

Strategische Entscheidungen fir ihr Arbeitsgebiet treffen finf der befragten
Reprasentanten alleine, neun nur in Absprache mit ihren Vorgesetzten in der Zentrale.

Drei Befragte machen hierzu keine Angabe (T64).
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5.3.24, Budgetentwicklung

Funf der befragten Konzernrepréasentanten erwarten eine Entwicklung ihres Budgets
nach oben. Vier gehen von einem gleich bleibenden Budget aus, sieben erwarten eine

Kirzung des Budgets fir die Konzernreprasentanz (T65).

5.3.2.4.k Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Die Ergebnisse zur Strukturdimension sollten Aufschluss geben Uber die Fragen,
inwiefern Konzernreprasentanzen als Public Affairs-Abteilungen bereits innerhalb von
Unternehmen institutionalisiert sind und wie der Arbeitsbereich im Unternehmen
eingebunden ist. Hierbei zeigte sich, dass Weisungsbefugnisse oder Hierarchien
innerhalb des Konzerns fir die Konzernreprasentanzen nicht von mehr Bedeutung zu
sein scheinen als fur jede andere Abteilung auch. Denn einerseits sind sie anderen
Abteilungen gegenuber nicht weisungsbefugt, andererseits nehmen sie auch von
anderen Abteilungen in der Regel keine Weisungen entgegen. Kooperationen mit
anderen Abteilungen verlaufen meist gleichberechtigt oder werden als ,von Fall zu Fall
unterschiedlich” eingestuft. Hierarchisch betrachtet ist also eine Konzernreprasentanz
innerhalb des Konzerngefliges weitestgehend eine ,ganz normale® Abteilung, nur eben
an einem anderen Standort. Auf diese Eigenschaft als Abteilung nur an einem anderen
Standort weisen auch die in elf Unternehmen vorhandenen analog tatigen Abteilungen
in der Konzernzentrale hin. Die festen Strukturen, in die die Konzernreprasentanzen
analog zu anderen Abteilungen eingebunden sind, verweisen nicht auf eine wie auch
immer geartete Sonderrolle, sondern auf wenig ganz spezifische Aufgaben fir den
Standort in der deutschen Hauptstadt und auf einen hohen Grad an Institutionalisierung

der Reprasentanzen innerhalb des Unternehmens.

Innerhalb der Konzernstruktur sind die Reprasentanzen jedoch hoch angebunden:
Haufig sind sie als Stabstelle auf Geschéftsfiihrungsebene angeordnet, oder — neben
anderen  Abteilungen - direkt der Geschaftsflhrung unterstellt.  Der
professionalisierungstheoretische Anspruch einer hierarchisch hohen Anbindung der
Tatigkeit, der im PR-Bereich immer wieder gefordert wird, scheint fiir den Bereich Public
Affairs zumindest auf dieser Ebene in Erflllung zu gehen. Auch dass elf von 17
Reprasentanzen in gesamtstrategische Fragen eingebunden werden, deutet auf einen
hohen Stellenwert und eine hohe Bewertung der Beratungskompetenz der

Reprasentanten innerhalb der Unternehmen. Zusammenzufassen ist:
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Konzernreprasentanzen sind als Abteilungen innerhalb der Konzernstruktur

institutionalisiert und hoch angebunden.

Eine hohe strategische Autonomie besteht jedoch nicht. Mit finf von 17 werden in nur
relativ wenigen Vertretungen strategische Entscheidungen alleine getroffen, was fur
eine geringe Selbsténdigkeit der Einheit Konzernreprasentanz spricht. Dies bestatigt
auch das bereits erwéhnte Vorhandensein der vielen analogen Téatigkeitsbereiche in

Konzernzentralen und anderen Unternehmensbereichen.

Hinsichtlich der Budgetentwicklung lasst sich keine eindeutige Tendenz feststellen. Der
groRere Teil der Reprasentanzen geht von einem gleich bleibenden Budget aus, einige
sehen eine Entwicklung nach unten, andere nach oben. Die eher verhaltene
Einschatzung der Entwicklung muss im zeithistorischen Zusammenhang gesehen
werden, da fast alle Befragten auf die komplizierte Wirtschaftslage zum Zeitraum der
Befragung im ersten Halbjahr 2009 verwiesen. Als Indikator fiir die interne Relevanz der
Konzernreprasentanzen sind diese Aussagen im Kontext einer Rezession als positiv zu
beurteilen, wenn man davon ausgeht, dass Unternehmen aufgrund der Wirtschaftslage

massive interne Einsparungen durchsetzten.

Die Kommunikation mit den Abteilungen der Zentralen konzentriert sich im Schwerpunkt
auf Rechtsabteilung und Vorstand, wobei aber auch bei einem Drittel der
Reprasentanzen regelmaflige Kontakte zu PR-Abteilungen und, am wenigsten, zum
Marketing bestehen. Als konkrete Kooperationspartner sind in dieser Reihenfolge die
Geschaftsfuhrung, die Rechts-, die PR- und die Marketingabteilungen zu nennen. Die
Ausrichtung dieser Kooperationen weist eindeutig auf die Arbeitsschwerpunkte der
Konzernreprasentanzen hin und ergénzt sich, wie im folgenden Abschnitt aufzuzeigen
sein wird, mit dem hauptsachlich juristischen beruflichen Hintergrund der Public Affairs-

Verantwortlichen. Festzuhalten ist bereits hier:

Konzernreprasentanzen sind intern vorwiegend juristisch ausgerichtet.

Als Kommunikationsweg haben persénliche Besuche zumeist aufgrund von
Einsparungen annahernd ausgedient. Alle Befragten geben an, lhre Kommunikation
hauptsachlich per Telefon und Email zu gestalten. Besuche an anderen Standorten
spielen nur eine nachrangige Rolle ebenso wie andere Kommunikationsmittel. Dass
trotz des deutlichen Schwerpunktes und der entsprechenden Aussagen dennoch knapp
die Halfte der Befragten die Kommunikation auch Uber Besuche in der Zentrale
gestaltet, spricht fir eine gute Anbindung und hohe interne Wertschatzung, die den

Verbrauch von Ressourcen flr persénliche Kommunikation rechtfertigt.
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Agenturen spielen fur die Arbeit der Reprasentanzen kaum eine Rolle, allenfalls fur die
Organisation von Veranstaltungen. Einerseits wird dies begriindet in der Tatsache, dass
man die Aufgaben lieber selber erfiille — also im Kontext der Bestandserhaltung oder
des mangelnden Vertrauens in entsprechende Leistungen. Andererseits wird auch
angefihrt, dass es schlicht keinen Bedarf flr die Leistungen von Agenturen gebe.
Betrachtet man das Leistungsspektrum von Agenturen, wie es zum Beispiel Hoffmann,
Jarren und Steiner empirisch verorten, wird auch schnell deutlich, dass es zwar in der
Aufgabenstellung entscheidende Beruhrungspunkte zwischen Agenturen und
Konzernreprasentanzen gibt, aber nicht in den konkreten Tatigkeiten, also in der Art, wie

die Ziele erreicht werden sollen. Insgesamt folgt daraus:

Leistungen von Public Affairs-Agenturen spielen fur DAX-Unternehmen keine
Rolle.

Hier manifestiert sich ein wesentliches Ergebnis der Untersuchung des Arbeitsfeldes
Public Affairs: Trotz vieler Parallelen und einem gemeinsamen Namen haben letztlich
Public Affairs in Agenturen und Public Affairs in Unternehmen nur wenig gemeinsam.
Eine wichtigere Rolle als externe Partner spielen die Verbdnde und andere

Unternehmen.

Die eingangs formulierte Hypothese zum Forschungsbereich Institutionalisierung von
Public Affairs besagte, dass die Konzernreprdsentanzen, in denen Public Affairs
durchgefuhrt werden, innerhalb der Unternehmensstruktur institutionalisiert und
hierarchisch hoch angebunden sind. Diese Annahme wird durch die empirischen

Ergebnisse gestuitzt.

5.3.2.4. Einordnung der Ergebnisse in den Stand der Forschung

Den Ergebnissen von Priddat und Speth zur Einbindung von Konzernreprasentanzen in
die Unternehmensstruktur kann hier nicht uneingeschrankt gefolgt werden. Sie kommen
sie in ihrer Untersuchung zum Beispiel zu dem Schluss, dass Konzernreprasentanzen
nur wenig in das Unternehmen eingebunden sind, da Reprasentanzleiter und ihre
Mitarbeiter ,entweder nur einmal im Monat oder jede Woche einmal in der
Unternehmenszentrale sind.” (Priddat, Speth 2007: 20) So richtig einerseits diese
Beobachtung ist, so wenig ist nach den hier vorliegenden Ergebnissen andererseits der
zwingende Schluss einer mangelnden Einbindung ins Unternehmen. Sicher fehlen

durch die rdumliche Distanz wichtige Kontakte auf informeller Ebene und auch
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alltaglicher Informationsaustausch mit Kollegen. Mit der Fuhrungsebene eines
Unternehmens von der GroRRe der DAX-Konzerne durften vermutlich jedoch auch durch
die Anwesenheit des Reprasentanten in der Zentrale nicht zwingend taglich
Beruhrungspunkte und Flur-Gesprache entstehen. Diese Kontaktebene im
Unternehmen ist es dennoch, die die Bedeutung der Konzernreprasentanz deutlich
steigern konnte. Wichtig sind aber in diesem Kontext aber auch andere Aspekte,
namlich die Grinde, die die Reprasentanten fur ihre eher nachrangig im Vergleich zu
anderen Kontaktwegen eingestufte Reisetéatigkeit angeben. Haufig wurde hier angefiihrt,
dass die Konzerne grundséatzlich am Reisebudget sparen bis hin zur Reisesperre — eine
Entwicklung, die sicher nicht ihre Ursache in der mangelnden Einbindung oder
Wichtigkeit der Konzernreprasentanzen hat. Des Weiteren geben 37 Prozent der
Befragten an, dass sie ihre Kontakte auch mittels ankommender Besuche in der
Reprasentanz gestalten. Das heif3t, dass in die umgekehrte Richtung zur Hauptstadt hin
durchaus eine Reisetatigkeit zu verzeichnen ist. Insgesamt ist es auf der Basis der hier
vorliegenden empirischen Befunde also trotz der deutlichen Dominanz der
Kontaktpflege per Email und Telefon nicht unbedingt richtig, von einem Fehlen
personlicher Kontakte oder einer daraus zu folgernden Bindung an das Unternehmen zu
sprechen. Auch die Einschatzung, dass die Zuordnung des Reprasentanten in
Kommunikationsabteilungen mit einer Entwertung derselben einher geht, mit der
Annahme im Gegenzug, dass nur die direkte Anbindung an CEO bzw. die
Geschaftsfuhrung einen hohen Stellenwert der Reprasentanz und der Arbeit des
Reprasentanten ermdglicht, ist fur diese Untersuchung nicht ohne Anmerkungen
hinzunehmen. Es kann hier sogar umgekehrt als ein Zeichen von Professionalisierung
gewertet werden, wenn die Tatigkeit der Konzernrepréasentanz in die strategische
Gesamtkommunikation eines Unternehmens eingebunden wird, und nicht ad hoc und
auf Zuruf, also wenig strategisch und planvoll, geschieht — vorausgesetzt, dass die
Reprasentanten dennoch in strategische Angelegenheiten des Konzerns eingebunden
sind. Und dies ist ihren eigenen Angaben zufolge der Fall: Die Anzahl der
Reprasentanzen, die in gesamtstrategische Entscheidungen des Konzerns mit
eingebunden sind, ist hier mit elf von 17 recht hoch. Letztlich folgern Priddat und Speth,
dass die Informationsbeschaffung aus dem Unternehmen heraus fir die
Reprasentanzen als Satellit sehr schwierig sei und sie nur effektiv arbeiten kdnnten,
wenn ihre Tatigkeit in eine Gesamtstrategie fur die Kommunikation der Unternehmen
eingebunden sei. Dies wird, wie beschrieben, erleichtert durch die Einbindung in die
relevanten Abteilungen und kdénnte wiederum auch als Argument fiir die durchaus hohe

Bedeutung und gute Einbindung der Reprasentanzen herangezogen werden.
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Im Vergleich zu den Ergebnissen aus Bergs Studie von 2002 muss die hier vorliegende
Untersuchung der Konzernreprdsentanzen insofern bereits grundsétzlich eine weit
hohere Institutionalisierung von Public Affairs feststellen, als dass die Existenz einer
Konzernreprasentanz schon die Einrichtung einer eigenen Einheit fiir den Arbeitsbereich
Public Affairs belegt. Diesen 21 von 30 Unternehmen mit eigenem Arbeitsbereich Public
Affairs in einer Konzernreprdsentanz stehen bei Berg lediglich 15,7 Prozent der
befragten Unternehmen entgegen, die zu diesem Zeitpunkt Uberhaupt eine eigene
Public Affairs-Abteilung eingerichtet hatten. Zu anderen Ergebnissen kommt Siedentopp
im Jahr 2007: Hier geben bereits 70 Prozent der deutschen Unternehmen an, den
Arbeitsbereich Public Affairs mit einem eigenstandigen Arbeitsbereich in die
Unternehmensorganisation integriert zu haben (Siedentopp 2007: 10). Die Diskrepanz
der Ergebnisse untereinander kann vermutlich neben dem Zeitfaktor auch auf
Unterschiede in der Operationalisierung des Begriffes der ,eigenstandigen Abteilung”
und vor allem auf die unterschiedliche Untersuchungsgruppe zurtckgefiihrt werden. Bei
der Untersuchung der Konzernreprasentanzen der DAX-Unternehmen werden die
Ergebnisse von Jan Siedentopp im Wesentlichen fortgefuhrt. Eine deutliche relevante
weitere Entwicklung innerhalb der zwei Jahre zwischen der Durchfihrung beider
Untersuchungen kann nicht festgestellt werden. Zu folgern ist also, dass sich die
Institutionalisierung von Konzernreprasentanzen innerhalb von Unternehmen in der
ersten Halfte des ersten Jahrzehnts des 21. Jahrhunderts, vermutlich im Nachgang des
Hauptstadtumzuges, verstarkt hat und in den letzten Jahren auf dem erreichten Status

Quo stagnierte.

Waéhrend die Institutionalisierung von Public Affairs tUber eine eigene Arbeitseinheit bei
Nicola Berg nur einen recht geringen Grad erreichte, stimmen ihre Ergebnisse mit Jan
Siedentopp darin Uberein, dass Public Affairs im Unternehmen hierarchisch eher hoch
eingebunden sind. Jan Siedentopp ermittelte zudem eine hohe strategische Relevanz.
Auch diese Ergebnisse werden in dieser Untersuchung im Wesentlichen bestétigt. Zu
den dem entgegenstehenden Ergebnissen zu den Entscheidungskompetenzen der
Public Affairs-Abteilungen, die in diesem Kontext erfragt wurden, liegen aus anderen

relevanten Studien leider keine Vergleichsdaten vor, an die angeknipft werden kénnte.

5.3.24.m Perspektiven

Perspektivisch bleibt die Position der Konzernreprasentanzen innerhalb der

Konzernstruktur ein spannender Indikator: An Untersuchungsergebnissen zu den
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wesentlichen Schnittstellen zwischen Unternehmensfihrung, anderen Abteilungen und
der Konzernreprasentanz werden sich auch in Zukunft Ver&nderungen in der Bedeutung
der Reprasentanz und deren Position recht deutlich ablesen lassen kdnnen. Eine
weitergehende intensive Betrachtung der konkreten gemeinsamen Projekte mit anderen
Abteilungen des Unternehmens kdnnte zudem weitere Erkenntnisse zu den Details der

Tatigkeit und faktischer Alltagskompetenz der Konzernreprasentanzen liefern.

5.3.2.4.n Bezug zur PR-Forschung

Die insgesamt hohe Einschatzung der Institutionalisierung von Public Affairs als
Arbeitsbereich innerhalb von Unternehmen sowie generell als wahrnehmbarer
Leistungsbereich auf der Basis der Ergebnisse dieser und der angefiihrten anderen
Studien legt den vergleichenden Blick auf Ergebnisse der PR-Forschung nahe. Die
Operationalisierung der Fragen zur Strukturdimension der Konzernreprasentanzen war
bereits vorab analog zu Ulrike Roéttgers Abfrage der unternehmensinternen Einordnung
von PR-Abteilungen und zu den Kriterien zur Beurteilung von hierarchischen
Verhaltnissen innerhalb von Unternehmen von Bruhn und Ahlers, Hierarchie, Strategie,
Akzeptanz und Ressourcen, durchgefuhrt worden und liefert nun direkte

Anknupfungspunkte.

Ulrike Roéttger stellte in ihrer Untersuchung im Jahr 2000 fest, dass die viel geforderte
Integration von Public Relations in die obere Managementebene von Organisationen
bisher nicht vollzogen sei. Hier stellte sich eingangs die Frage, ob dies fiir Public Affairs
auch zutreffe, oder ob der Arbeitsbereich Public Affairs als professionelles
Kommunikationsmanagement maoglicherweise die Erwartungen erfullen kann, die an

Public Relations als Managementfunktion gestellt wurden und werden.

Die Aussagen zur strukturellen Einordnung der Public Relations- und Public Affairs-
Abteilungen sind zwar in der zentralen Zuordnung als ,gleichrangige Abteilung neben
anderen Abteilungen® im Hauptergebnis gleich, doch zeigt Ulrike Roéttgers PR-Studie
eine breitere Varianz der Ergebnisse. Dass es Uberhaupt PR-Abteilungen in
Unternehmen®® gibt, die von sich sagen kénnen, eine ,zentrale Weisungsfunktion® im

Unternehmen innezuhaben, ist in diesem Kontext bemerkenswert. Eine solche Position

*% Die Angaben zu anderen Arten von Organisationen wie Behorden sind fiir diesen Vergleich zu

vernachlassigen.
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mit einer durch Weisungsfunktion belegten strategischen Relevanz, die tUber das blofRe
Beraten der Unternehmensfihrung hinausgeht, hat keine einzige Konzernrepréasentanz.
Wenn man mit Rottger davon ausgeht, dass die von ihr erhobenen Angaben PR-
Abteilungen als nicht integriert in die obere Managementebene der Unternehmen
ausweisen, so muss die Folgerung fir die komplett weisungsbefugnisfreien
Konzernreprasentanzen sein, dass diese mindestens ebenso wenig ein
Unternehmensteil mit ,Managementfunktion“ sind. Folglich ware im Vergleich der
Arbeitsbereich  Public Affairs in Konzernreprasentanzen noch weniger als
Managementfunktion zu bezeichnen als der Arbeitsbereich Public Relations in

Unternehmen.

Bezuglich der Indikatoren von Bruhn und Ahlers kann beispielhaft die Berufsfeldstudie
von Bentele, GroRkurth und Seidenglanz zum Vergleich herangezogen werden (vgl.
auch Abschnitt 2.3.2.2). Bezilglich des Merkmals Hierarchie, etwas anders
operationalisiert als bei Ulrike Réttger, definieren deutlich héhere Anteile der Befragten
ihre Rolle als ,Fuhrungsfunktion” innerhalb ihrer Organisation — auch in dieser Studie ein
deutlicher Unterschied zur nicht weisungsrelevanten Rolle von Public Affairs. In
strategischen Fragen jedoch sehen sich mehr Public Affairs- als Public Relations-
Verantwortliche in einer bedeutsamen Rolle. EIf von siebzehn Reprasentanten sind in
gesamtstrategische Fragen des Unternehmens eingebunden, bei den PR-
Verantwortlichen sind es rund 40 Prozent. Hinsichtlich der unternehmensinternen
Akzeptanz und Relevanz kdnnen nur Indikatoren bewertet werden. Die vielfaltigen und
zahlreichen Kooperationen der Konzernreprasentanzen mit anderen Abteilungen sowie
deren bereits benannte Einbeziehung in strategische Fragen des Unternehmens
belegen eine zumindest gute Akzeptanz der Repréasentanzen und ihrer Leistung
innerhalb des Unternehmens. Eine Befragung in einer deutlichen Rezession, wie die
hier durchgefuhrte, ist in Bezug auf Ressourcen bestimmter Abteilungen nur bedingt
aussagefahig. Da jedoch die Konzernreprasentanten selbst in dieser wirtschaftlich
schwierigen Lage ein neutrales bis positives Entwicklungsbild ihrer Ressourcen
zeichnen, ist von den Ressourcen her ein weiterer positiver Baustein in das Gesamtbild
der Institutionalisierung und Valorisierung der Public Affairs innerhalb von Unternehmen
hinzuzufiigen. Der Vergleich zu den 2007 erhobenen Vergleichsdaten aus der PR ist
aufgrund der auf’eren Bedingungen nur eingeschrankt mdglich — vor der Rezession
gingen mit 57 Prozent deutlich mehr als die Halfte der PR-Verantwortlichen von einem

gleich bleibenden Budget aus.

191



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

Insgesamt liefert der Blick auf die Indikatoren von Bruhn und Ahlers im Vergleich
zwischen Public Affairs und Public Relations nur marginale Ergebnisse. Hinsichtlich der
Daten aus den Konzernreprasentanzen der DAX-Unternehmen ist die Analyse jedoch
interessant, denn sie belegt nochmals die hohe Einbindung von Public Affairs in

unternehmensinterne Ablaufe und die insgesamt hohe strategische Relevanz.

Die Frage nach dem grundsatzlichen Status von Public Relations als eher technisch
ausgerichtete Tatigkeit oder als vorrangig integrierte Managementfunktion bleibt nach
wie vor zu diskutieren. Die Ambivalenz von empirischen Ergebnissen aus dem
Berufsfeld hierzu zeigt sich beispielhaft in den grundlegend unterschiedlichen Schllissen
von Bentele, GroRkurth und Seidenglanz und Réttger. Als traditionelle Bezugs- und
VergleichsgréRRe fiir Public Affairs gibt schon der Arbeitsbereich Public Relations alleine
kein einheitliches Bild ab. Kann nun konstatiert werden, dass Public Affairs die
berufspolitischen VerheiBungen der PR hinsichtlich der Institutionalisierung und der
strategischen Relevanz erfullen wirden? Wie dargestellt, kann dies Public Affairs als
Tatigkeitsbereich nicht. Die Frage, die sich perspektivisch stellt, ist vielmehr, ob die
festgestellte juristische Fachkompetenz Auswirkungen auf die augenscheinlich trotz des

relativ neuen Tatigkeitsgebietes sehr feste Einbindung im Unternehmen hat.

5.3.2.4.0 Diskussion der ergéanzenden Fragen zur Zusammenarbeit mit

externen Partnern

Den Anstol3 fur die in den Gesprachen gestellten ergadnzenden Fragen zur
Zusammenarbeit mit externen Partnern gab der Gespréchspartner im Pretest. Er
verwies auf die Wichtigkeit des Themas Verbande fir die Konzernreprasentanten. Denn
der Aufbau von Konzernreprasentanzen und die Konzentration von Unternehmen auf
die eigene Interessenvertretung wirden haufig als Gegenpole zur Verbandsarbeit und
als Zeichen der Ablésung dieser durch eigene Interessenvertretung bzw. strategische
Allianzen gesehen (vgl. Raupp 2010: 81). Wie stellt sich fir die Konzernreprasentanten
im Moment die Situation bei ihrer Arbeit in der Hauptstadt dar? Ist sich jeder selbst der
nachste und geht seinen Weg allein, werden themenbezogene Allianzen mit anderen
Unternehmen eingegangen, und wie stehen sie in diesem Kontext zur Arbeit von
Verbanden? In den Interviews bestatigte sich die vermutete Relevanz des Themas
strategische Allianzen und Verbdnde im Kontext der Betrachtung der

Konzernreprasentanzen.
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Frage 1: Welchen Stellenwert haben fir die Arbeit in Konzernreprdsentanzen der

Hauptstadt strategische Allianzen?

Von den siebzehn befragten Konzernrepréasentanzen schatzen zwolf strategische
Allianzen als wichtig oder sogar sehr wichtig fur ihre Arbeit ein. Die Grinde fur den

hohen zugewiesenen Stellenwert sind unterschiedlich.

Die wesentlichsten Grinde fir die Zusammenarbeit in strategischen Allianzen sind
gemeinsame Positionen und Themen: Strategische Allianzen sind ,,...extrem wichtig! Bei
Problemen kommt man allein nicht weiter”, konstatiert eine Reprasentantin. ,Man muss
sich fragen, fur wen ein Thema noch interessant ist. Wenn man alleine ins Feld zieht,
sollte man sich fragen, ob das wichtig ist." (G8) Oder schlicht: ,Wenn kein einheitliches
Bild entsteht, dann suchen wir uns Partner, mit denen wir uns zusammen tun.
Strategische Allianzen sind uns wichtig.” (G9), und ,Strategische Allianzen kénnen sehr
wichtig sein, denn gemeinsame Interessen sollte man mit mehr Gewicht verteilen.”
(G14). Strategische Allianzen sind ,,...sehr wichtig! Man muss sich Partner mit gleichen
Interessen suchen.” (G12) Dies findet branchen- oder themenspezifisch statt:
.Strategische Allianzen sind fur uns themenbezogen von Wichtigkeit." (G7)
.Strategische Allianzen haben fir uns einen wichtigen Stellenwert, da wir viele
gemeinsame Positionen mit anderen Energieunternehmen haben.“ (G13) Uber die
Konkurrenz am Markt scheint man dabei hinwegzugehen zu versuchen: ,Sowas muss

moglich sein, bei aller Konkurrenz! Schlie3lich haben wir gemeinsame Themen.” (G11).

Auch Effizienz ist in zweierlei Hinsicht ein Grund fir das Suchen, Aufbauen und
Eingehen von strategischen Allianzen. Zum einen die Effizienz der eigenen Arbeit: ,Es
ist guinstig fur uns, wenn alle Partner am gleichen Strang ziehen. Auch mussen wir nicht
alle Themen besetzen. Oft reicht es, wenn einer ein Thema besetzt und die anderen ihm
Ruckendeckung geben.” (G6). Zum andern wird der schnelleren Arbeit einer Allianz von
Unternehmen im Vergleich zur Verbandsarbeit mehr Effizienz zugeschrieben:
Strategische Allianzen haben einen ,...hohen Stellenwert. Unternehmen entscheiden
schneller. Hier kann ich Positionen innerhalb von 24 Stunden haben wenn nétig, aber

zumindest innerhalb von drei Wochen. Verbande brauchen dafir drei Monate.” (G5)

Ein Reprasentant begriindet das Zurtckgreifen auf strategische Allianzen mit einem
veranderten Arbeitsumfeld: ,Der Bedarf an Mitwirkung an den politischen

Rahmenbedingungen ist gestiegen.” (G11)

Ein Konzernreprasentant aul3ert sich schlicht personlich positiv zum Ziehen an einem

Strang: ,Ich bin ein Fan von Kooperationen, bei Sachthemen und anderen Fragen.” (G3)
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Eine Reprasentantin begriindet strategische Allianzen mit der Verbesserung der Arbeit
auf européischer Ebene. Strategische Allianzen haben einen ,,....hohen Stellenwert, mit
anderen Unternehmen und vor allem auf europdischer Ebene. So kdnnen wir
grenzibergreifend Informationen in beide Richtungen einspeisen. Daher pflegen wir
auch einen guten Kontakt zu den Botschaften.” (G2) Auch ein weiteres Unternehmen
verweist neben anderen Unternehmen auf Botschaften als Partner fir strategische
Allianzen: ,Wir fuhren viele Partnerschaftsprojekte themenabhéngig durch. Unsere
Partner sind dabei zum Beispiel Think Tanks der Regierung, andere Think Tanks, oder
andere Stellen wie die Botschaften der verschiedenen Lander und andere
Unternehmen.” (G4)

Eher indifferent stehen strategischen Allianzen nur drei der befragten
Konzernreprasentanten gegentber. Obgleich sein Unternehmen bei wichtigen Themen
Allianzen einginge, sollten diese nicht Uberbewertet werden, sagt ein Reprasentant
(G10). Dies kénne man kaum pauschalisieren, da es sehr auf das Thema ankame. Ein
Reprasentant begrindet seine kritische Haltung gegendber Allianzen mit anderen
Unternehmen branchenspezifisch: ,Wir arbeiten im Technologietransfer, da kann man
oft nicht mit anderen zusammenarbeiten, weil die Projekte langfristig angelegt sind. Da
wirde die Konkurrenz zu viel mitbekommen.® (G15). Dennoch wirde man auf
Weltebene" im Einzelfall zusammenarbeiten, da bei dieser Reichweite auch die
Verbande nicht so gut organisiert seien. Ein weiterer Représentant benennt als
mogliche Kooperationspartner eher NGOs oder fur die Arbeit an Sachthemen
Gesprachskreise. Dies begrindet er mit erhdhter Glaubwirdigkeit im Gegensatz zu
strategischen Allianzen mit anderen Unternehmen oder Verbandsarbeit: ,Unternehmen

und Verbande werden da oft einseitig wahrgenommen.” (G16)

Fur unwichtig fur seine Arbeit erachtet nur ein einzelner Reprasentant strategische
Allianzen: ,Sie haben kaum einen Stellenwert. Wir verfolgen im Wesentlichen deutliche

Eigeninteressen.” (G1)
Frage 2: Wie sehen Sie in diesem Kontext die Rolle der Verbéande?

Nachdem die Konzernreprasentanten strategischen Allianzen mit anderen Unternehmen
im Ganzen eine wichtige Rolle zuweisen, ist der Standpunkt zur Rolle der Verbande in

diesem Kontext etwas weniger homogen.

Eine wichtige bis sehr wichtige Rolle weisen den Verbdnden nur drei

Unternehmensvertreter explizit zu.
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,Hohen Stellenwert haben fir uns Verbdnde in bestimmten Politikfeldern wie zum
Beispiel China. Die Zusammenarbeit mit Verbanden folgt hier (bergeordneten
Interessen®, erklart ein Reprasentant. ,Verbande erfiullen eine essentielle Funktion. Die
Themen sind breiter als nur unser Unternehmen.” Der wichtigen Funktion, die dieser
Reprasentant den Verbanden zumisst, zeigt sich auch in seinem aktiven Verstandnis
von Verbandsarbeit: ,Wir sind keine Verteilerleichen. Wenn wir Mitglied in einem
Verband sind, dann meist auch gleich im Vorstand. Denn es kommt darauf an, was man
daraus macht.” Diese Einschéatzung ist kein Pauschalurteil fir gute Arbeit in den
Verbanden, fihrt jedoch zu einem ganz konkreten Schluss: ,Ob Verbande immer gut
arbeiten, sei dahingestellt. Aber der Wandel ist das Ziel, das man gemeinsam gestaltet.
Fazit: Verbande sind sehr wichtig.” (G1)

Ein zweiter Reprasentant erklart die wichtige Rolle der Verbande flr sein Unternehmen
in Deutschland mit der wenig relevanten Rolle Deutschlands bei der
Rahmengesetzgebung fir seine Branche: ,Die Verbande Ubernehmen in weiten Teilen
unsere fachliche Vertretung, weil es eher selten ist, dass auf Bundesebene etwas die
Banken betreffendes beschlossen wird. Diese Entscheidungen fallen meist in Brissel.”
Auch Effizienz scheint hierbei eine Rolle zu spielen: ,Wir lassen die Dinge meist erst bei
den Verb&nden und machen erst selbst etwas, wenn es nicht so richtig weitergeht.” Die
Tatigkeit des Unternehmens und die Tatigkeit der Verbande ist jedoch auch in diesem
Fall nicht génzlich zu trennen: ,Allerdings sind Mitarbeiter unseres Unternehmens in
diversen Ausschiissen von Verbanden vertreten. Das lauft aber nicht Gber meine Arbeit
als Reprasentant. Man kann es so beschreiben: Die Verbande machen die wesentliche
Arbeit, und Leute von uns sitzen in den Verbandsstrukturen.” Nur wenn nétig ibernimmt
das Unternehmen bzw. die Konzernreprasentanz, die ein Selbstverstandnis als Think
Tank hat: ,Themen, die nicht von den Verbanden abgedeckt werden, bearbeiten dann
wir." (G4)

Das dritte Unternehmen, das grof3en Wert auf Verbandsarbeit legt, verweist auf eine
Tradition von partnerschaftlicher Zusammenarbeit und definiert die Verbandsarbeit als
die Konigsdisziplin der strategischen Allianzen: ,Wir sind mit der Star Alliance Pioniere
strategischer Allianzen. Und am elegantesten machen sich strategische Allianzen tUber
die Verbéande.* Dies scheint auch der relativ Uberschaubaren Konkurrenzsituation zu
danken sein: ,Die branchenspezifischen Verbdnde bestehen bei uns nur aus finf
Unternehmen.” Das befragte Unternehmen ist von diesen Unternehmen mit Abstand
das groldte. Das positive Fazit zur Verbandsarbeit lautet: ,Verbandsarbeit ist effizient

und dient als Ressource.” (G11)
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Neun der befragten siebzehn Konzernreprasentanten stufen den Stellenwert der
Verbé&nde als weniger wichtig ein oder stehen der Verbandsarbeit eher indifferent

gegenuber.

Ein Reprasentant sieht die Rolle der Verbande zunéachst positiv: ,Verbande miissen
Basisarbeit leisten, die Einschatzung von Auswirkungen von Gesetzen und Interessen
koordinieren, sachkundig in Anhodrungen auftreten. Darin haben Verbande ihre
Existenzberechtigung.” Als Hauptproblem thematisiert er jedoch die Umsetzung der
Vielfalt der Unternehmensinteressen in Verbanden: ,Wir fahren grundsatzlich
zweigleisig. Denn die Zukunftsfrage fir Verbande ist, ob ein Verband die Interessen
bindeln kann.” (G3)

Dieser Sichtweise schliel3en sich weitere Reprasentanten an: ,Wenn eine Sache zwei
oder drei Gruppen betrifft, dann ist an der These etwas dran, dass die Verbande der
Interessenvertretung nicht gerecht werden®, erklart ein Unternehmensvertreter. Zwar
weist er den Verbdnden eine sehr wichtige Rolle zu, und verweist auf die Tatsache,
dass Verbande sich aus Unternehmen zusammensetzen: ,Man muss sich Partner mit
gleichen Interessen suchen. Das konnen Verbande oder Unternehmen sein. Wobei
Verbande auch Unternehmen sind. Unternehmen sind ja die Mitglieder. Dennoch
schrankt er letztlich wieder ein: ,Ein Verband kann immer nur der kleinste gemeinsame
Nenner sein.” (G12)

.verbédnde bedienen eine andere Nische", differenziert ein weiterer Reprasentant die
Rolle von Verbdnden und strategischen Allianzen. ,Wir brauchen Verb&nde fir
strategische Interessen. Verbande muissen allerdings allgemeine Positionen vertreten.
Ich sehe da schon die Schwierigkeiten von Verbanden. Es ist einfach schwer, alle unter
einen Hut zu bringen.” Je nach Mdglichkeit bevorzugt sein Unternehmen jedoch die
Zusammenarbeit mit Verbanden: ,Strategisch arbeiten wir nicht mit anderen
Unternehmen zusammen, wenn eine Position auch vom Verband vertreten wird.

Verbande reagieren ja auch auf Probleme.” (G13)

Diese Reaktionen fallen nach Einschatzung zweier Befragter jedoch eher zu langsam
aus: ,Verbande sind wichtig, sie sind eine Plattform und ein Akteur neben dem
Unternehmen. lhre Bedeutung sinkt nicht, sondern verdndert sich. Aufgrund der
Abstimmungsnotwendigkeit fehlt es ihnen jedoch an Geschwindigkeit.“ (G6) Der zweite
Reprasentant geht sogar einen Schritt weiter und betrachtet die Verbande nachgeordnet
als auf Unternehmen reagierend: ,Als Marktfuhrer in Deutschland sind wir selber

schneller! Wir sind auch Impulsgeber fur die Verbénde.” Er stuft die Bedeutung der
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Verbédnde fur kleinere Unternehmen als sehr wichtig ein, jedoch weniger fir
Grof3unternehmen. Er identifiziert zudem eine weitere Verbandsfunktion: ,Verbande sind
enorm wichtig, wenn es um die Riickendeckung geht oder wenn es Dinge gibt, die man

selbst nicht sagen will." (G7)

Dem schlief3t sich ein weiterer Konzernreprasentant an: ,Im Einzelfall muss betrachtet
werden, was besser ist. Manchmal mdchte die Politik nicht mit einem Verband reden,
sondern mit einem Unternehmen. Andererseits sind die Unternehmen manchmal froh,
bei sensiblen Themen den Verband vorschicken zu kénnen. Keiner will aus der
Deckung. Das ist dann gut flrs Unternehmen.” Dieser Reprasentant weist wie bereits in
einem anderen Fall erwéhnt auch auf die Reichweite von Verbanden und die das
Unternehmen betreffenden Problematiken hin: ,Auf Weltebene sind die Verbande nicht
SO gut organisiert, es gibt ja auch nicht so viele Unternehmen. Da arbeitet man im

Zweifelsfall direkt zusammen. Aber im Grunde gilt: Der Einzelfall entscheidet.” (G15)

Eine Reprasentantin weist den Verbanden zwar wichtige Funktionen zu, zieht aber doch
letztlich ein eher indifferentes Fazit: ,Verbande sind wichtig zum Beispiel fur Monitoring
oder als offizielle Sprachfunktion. Sie bieten eine Plattform und oft politische Pragnanz.
Sie sind und bleiben ein Player. Fir Einzelprojekte sind Verbande jedoch kaum
geeignet.“ (G8) Ahnlich eine weitere Reprasentantin, die sich kurz fasst: ,Verbande

spielen eine wichtige Rolle. Jedoch nicht in zentralen Fragen.” (G2)

Ein Représentant sieht die Rolle der Verbande auch kritisch, verweist aber auf die
Kompetenzen in den Verbanden und, wie bereits andere zuvor, auf die Doppelfunktion
von Verbandsvertretern: ,Verbande arbeiten komplementéar. Sie werden kritischer
gesehen. Jedoch findet sich hier geblindelter Sachverstand. Und letztlich ist ein BDI-

Vertreter, der zum Kanzleramt geht, ja selbst auch Unternehmer.” (G10)

Eine eher geringe oder gar keine Rolle weisen den Verbanden fir ihre Arbeit immerhin

funf von siebzehn Befragten zu.

Eine Reprasentantin zeichnet ein durchweg negatives Bild. Zundchst begrindet sie
strukturell: ,Branchenverbénde waren friiher wichtig, jetzt nicht mehr. Sie schieRen sich
gegenseitig ins Knie. Verbande sind Paragraphenreiter und haben zu Recht gelitten.
Verbande kdnnen nicht verhandeln, sie kbnnen in keiner Position hachgeben.” Weiterhin
werden traditionelle deutsche Produktionsschwerpunkte angefihrt: ,Deutschland ist ein
Ingenieurland. Die Verbdnde kennen sich mit unserer Branche nicht aus.

Bankenverbande schaffen es nicht schnell genug zu beraten oder Vorlagen

197



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

einzubringen. Ministerien fragen zunehmend direkt bei den Unternehmen an.

Arbeitsgruppen funktionieren auch nicht so richtig.” (G5)

Eine weitere Reprasentantin fuhrt unter anderem das Kosten-Nutzen-Verhéltnis an: ,Die
Mitgliedschaft in Verbanden ist sehr teuer. Ich frage mich — was tun die fir das viele
Geld? Das Budget hatte ich auch gern.” Einen positiven Aspekt fihrt sie an: ,Verbénde
tun wenig fir uns, haben aber auch Vorteile. Im ZVI treffen wir zum Beispiel jedes Jahr
unsere wichtigsten Kunden — Verbande haben auch eine Kontaktfunktion. Dennoch
fuhrt sie weiter aus: ,Verbdnde sehe ich zwiespaltig. Man kann sich nicht darauf
verlassen, dass die eigenen Interessen vertreten werden. Auch wenn dies nicht meine
Branche ist: Die Abwrackpramie hat zum Beispiel nur VW geholfen, nicht Mercedes
oder BMW. Man ist sich nicht immer einig, und es ist unbefriedigend, wenn kein
einheitliches Bild entsteht. Dann suchen wir uns andere Partner, mit denen wir uns

zusammentun.“ (G9)

Kurz fasst sich eine Repréasentantin und nimmt etwas deutlicher Bezug auf ein Thema,
das auch einige Repréasentanten mit eher indifferenter Einstellung zu Verb&nden
erwahnt haben: ,Manchmal sind die Verbande gut. Aber nur manchmal. Sie kénnen

eben nur einen kleinsten gemeinsamen Nenner vertreten.” (G14)

Ein anderer Repréasentant bezieht sich ebenfalls auf das Preis-Leistungsverhaltnis und
urteilt entschlossen: ,Wir sehen die Rolle der Verbande als zunehmend problematisch.
Es besteht eine totale Konkurrenzsituation. Ein Verbandsgeschéftsfiihrer sollte mal eine
Antwort darauf geben, was er eigentlich macht — die teuren Broschiren und der ganze
Unsinn! Verbande konnen ihre eigentliche Verantwortung nicht erfillen. Sie kennen die
Interessen nicht und existieren nur zum Selbstzweck. Der eigentliche Zweck hat sich
entkoppelt durch die groReren Strukturen. Um die Kernaufgaben kiimmern wir uns
selbst.” (G17)

Ebenso deutlich wird ein weiterer Reprasentant: ,Verbande sind nicht in der Lage,
unsere Belange richtig zu kommunizieren. Sie kénnen unser spezielles Wissen gar nicht
haben. Und unterschiedliche Parteien sind in denselben Verbanden.* Eine
Zusammenarbeit findet wie bei fast allen Befragten dennoch statt: ,Der BDI zum
Beispiel ist ein wichtiger Partner. Er argumentiert aber immer im Gesamtinteresse der

Mitglieder und nicht im speziellen Interesse.” (G16)
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5.3.24.p Interpretation der Ergebnisse
Zusammenfassend kann festgehalten werden:

Konzernreprasentanten bewerten in der Mehrheit strategische Allianzen mit

anderen Unternehmen als wichtig, effektiv und erstrebenswert.

Als Grunde hierfur sind vor allem eine starke Position mit gemeinsamen Interessen und
eine Effizienzsteigerung bei der eigenen Arbeit zu sehen, aber auch Anderes wie zum
Beispiel der wachsende Einfluss durch europdische Regelungen oder weltweite
Aktivitaten des Unternehmens. Hier kdnnen die maximal national agierenden Vereine

und Verbande keine Schiitzenhilfe leisten.

Daraus auf eine zunehmende Bedeutungslosigkeit von Verbanden fir die
Konzernreprasentanten zu schlieBen, waére jedoch falsch. Zwar werten die
Konzernreprasentanten die Wichtigkeit der Verbande als nicht besonders hoch. Sie
nutzen allerdings gern die Angebote der Verbande, deren Rolle sich offenbar verandert.
Neben der eher allgemeinen Interessenvertretung dienen die Verbande fir die
Konzernreprasentanten zum Beispiel als Ressource, als Kooperationspartner bei
Ubergeordneten Interessen oder Politikfeldern oder tibernehmen eine Sprecherfunktion,
einend oder fir kritische Themen — insgesamt wohl schlicht als Ergédnzung zu den
Aktivitditen der Konzernreprasentanten selbst. (vgl. Abschnitt 5.3.2.3). Die
Hauptprobleme der Verbande sind nach Ansicht der Konzernreprasentanten hohe
Kosten, mangelnde Geschwindigkeit und die Problematik der Konsensfindung zu den zu

vertretenden Themen. Es ist zusammenzufassen:

Verbande sind nicht Uberflissig, sie ibernehmen fir Konzernreprasentanten nur

haufig andere Funktionen als die konkrete Interessenvertretung.

Grundsatzlich ist festzustellen, dass die Moéglichkeiten sowohl fir strategische Allianzen
als auch fir Verbandsarbeit durch branchentypische Faktoren wie Konkurrenzsituation
zwischen den Akteuren oder wie Probleme mit der Geheimhaltung bestimmter
politischer Aspekte im Technologietransfer limitierend beeinflusst werden kénnen — hier
bevorzugen Repréasentanten logischer Weise singuldre gegentber pluralen
Kommunikationskanalen. Hierin manifestiert sich die Rolle, in der sich die
Konzernreprasentanten selber sehen und die Funktion, die sie in eben dieser Licke als
Interessenvertreter  ihres  Unternehmens  erfiullen und als eines ihrer
Alleinstellungsmerkmale betrachten. Hinsichtlich der theoretischen Betrachtung des

Tatigkeitsfelds Public Affairs ist festzuhalten, dass die Akteure Verbande,
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Konzernreprasentanten und Allianzen von Unternehmen sich nach eigenen Angaben
mit der komplementéaren Ausrichtung ihrer Arbeitsweise funktional ergdnzen und dass
die Konzernreprasentanten diese Komplementaritat auf unterschiedliche Weise bewusst

zur Erhéhnung ihrer Effizienz und Effektivitat nutzen.

5.3.2.5 Professionsspezifische Dimension

5.3.25.a Alter und Geschlecht der Befragten

Das Alter der Befragten liegt breit gestreut zwischen 36 und 65 mit einem Median von

46 (T66). Funf der befragten Konzernreprasentanten sind weiblich, zwdlf mannlich.

5.3.25.b Ausbildungsabschluss

Von siebzehn Reprasentanten verfligen dreizehn Uber einen Hochschulabschluss, drei

promovierten. Einer hat eine kaufmannische Berufsausbildung absolviert (T67).

5.3.2.5.c Fachrichtung

Mit sieben von siebzehn Reprdsentanten liegt ein klarer Schwerpunkt des beruflichen
Hintergrundes im Bereich Rechtswissenschaft. Vier haben einen Abschluss aus dem
Bereich Wirtschaft, drei aus dem Bereich Politik und nur ein Reprasentant aus der
Kommunikation. Jeweils ein Reprédsentant hat Landwirtschaft bzw. Geographie studiert
(T68).

5.3.2.5d Beruflicher Hintergrund

Vor ihrer jetzigen Tatigkeit arbeiteten jeweils vier Repréasentanten im Bereich Public
Affairs flr ein Unternehmen oder in einer Fachabteilung des jetzigen Unternehmens.
Zwei waren in der Politik tatig, jeweils ein Reprasentant bei einer PR-Agentur, als
Journalist oder in einem Verband. Vier Repréasentanten waren in anderen Bereichen
aktiv (T69).
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5.3.25.e Journalistische Erfahrungen

Funf befragte Reprasentanten verfigen Uber journalistische Berufserfahrungen, zwolf
Uber keine (T70).

5.3.2.5f Mitgliedschaft in berufsspezifischen Organisationen

Weder in der degepol, noch in der DPRG, noch im Bundesverband der Pressesprecher
sind die Konzernreprasentanten der DAX-Unternehmen aktiv. Jeweils lediglich zwei von
ihnen sind in den Organisationen Mitglied. Sieben Reprasentanten geben jedoch an, in
anderen berufsspezifischen Organisationen Mitglied zu sein (T71-T74). Hier werden

zum Beispiel Die Lobby, das Collegium oder auch der Anwaltsverein genannt.

5.3.2.5.9 Mitgliedschaft in anderen Verbanden

Sowohl in Industrieverbanden als auch in branchenspezifischen Verbédnden und in
Arbeitgeberverbanden sind sechs von siebzehn Befragten organisiert. Nur in
branchenspezifischen Verbédnden sind zudem zwei Befragte Mitglieder, jeweils einer ist
in Industrie- und branchenspezifischen Verbdnden bzw. in branchenspezifischen und
Arbeitgeberverbanden organisiert. Sechs Befragte sind Uber ihre Funktion in keinem
Verband Mitglied (T75).>*

5.3.2.5.h Aktivitat in Verbandsgremien

Aktiv arbeiten in den Gremien der Fach- und Dachverbé&nde sechs Befragte mit, zwei
nur in Fachverbanden, ebenfalls sechs nur in Dachverbéanden. Drei Reprasentanten

sind in keinen Verbandsgremien aktiv (T76).

> Mitgliedschaften in Vereinen sind in der Regel Uiber das Unternehmen und weniger tber die
Konzernreprasentanzen organisiert. Das bedeutet, dass die Unternehmen meist in sehr vielen,
unterschiedlichen  Vereinen Mitgliedschaften halten, jedoch im Arbeitsalltag der
Konzernreprasentanten diese Vereine keine allzu wichtige Rolle spielen. Sonst waren hier
andere Ergebnisse vorzufinden, die aber keine Aussage Uber die Rolle der Verbande in der

Arbeit der Konzernreprasentanzen zulief3en.
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5.3.2.5.i Wertende Aussagen zum Berufsfeld

Die Aussage, dass es im allgemeinen Interesse sei, dass Konzernreprasentanzen die
Position ihres Unternehmens in der Politik vertreten, halten 13 von 17 Befragten fir

zutreffend. Zwei halten die Aussage fur eher zutreffen, einer fur gar nicht zutreffend.

Die Aussage, dass die Tatigkeit der Konzernreprasentanzen weniger den allgemeinen
als vielmehr den Interessen der Stakeholder des Unternehmens diene, halten funf
Befragte fur zutreffend, drei fur eher zutreffend, funf fir gar nicht zutreffend und einer fur

weniger zutreffend. Drei Befragte positionieren sich zu dieser Aussage nicht.

Die Aussage, ob die Arbeit der Konzernreprasentanzen dem Interessenausgleich im
Sinne eines demokratischen Kraftespiels diene, halten 13 von 17 Befragten fir
zutreffend, jeweils einer fur eher zutreffend oder weniger zutreffend. Ein Befragter halt

die Aussage fur gar nicht zutreffend.

Die Aussage, dass Public Affairs Aktivitaten mit ,offenen Karten spielen und fir die
Offentlichkeit sichtbar und transparent stattfinden sollten, halten neun Befragte fiir
zutreffend, zwei flr eher zutreffend, drei fur weniger und einer fur gar nicht zutreffend
(T77-T80).

5.3.2.5] Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Im Forschungsbereich  Professionalisierung von Public Affairs lautete die
Forschungsfrage: Sind Anzeichen oder Prozesse der Verberuflichung bei Public Affairs
in Konzernreprasentanzen zu erkennen? Folgt man dem Merkmalansatz, so ist in den
Konzernreprasentanzen keine Professionalisierung im herkdmmlichen Sinne zu
beobachten. Trotz eines Schwerpunktes bei den beruflichen Hintergriinden auf den
Rechtswissenschaften gibt es insgesamt keinen auch nur annahernd einheitlichen
beruflichen Hintergrund, den die Reprasentanten fiur ihre Tatigkeit mitbréchten und der
ein spezielles Wissen als zwingend relevante Zugangsvoraussetzung fur die Tatigkeit in
der Konzernreprasentanz erkennen lassen wirde. Zwar ist eine homogene
Akademisierung deutlich feststellbar, und auch ein gewisser Anteil an Promovierten
spricht flr die hohe Ansiedlung des Qualifikationsprofils. Jedoch lassen der
rechtswissenschaftliche Schwerpunkt und die Akademisierung keinesfalls Riickschlisse
auf die Existenz eines identifizierbaren ,body of knowledge" zu, oder etwa einer

Zugangsvoraussetzung fir das Berufsfeld.
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Der hohe Anteil an Juristen unter den Konzernreprasentanten liefert aber einen Hinweis
auf die Auffassung der Tatigkeit innerhalb des Konzerns. Die juristische Expertise, also
hier wohl vor allem die Kenntnis von Gesetzgebungsprozessen, scheint in der
Besetzung der Reprdsentanzen weit wichtiger zu sein als Expertise aus dem
Kommunikationsbereich. Nur zwei von siebzehn Reprasentanten entstammen im
weiteren Sinne der Kommunikationsbranche (,Journalismus” und ,PR-Agentur als
Angabe zur Tatigkeit vor dem Einstieg in die Konzernreprasentanz). Immerhin finf
Reprasentanten verflgen Uber journalistische Erfahrungen. Nachdem dieser Begriff in
der Befragung aber relativ weit gefasst war und diese Erfahrungen nicht durch
klassische Journalistenkarrieren belegt sind, koénnen diese wohl in der
zusammenfassenden Beurteilung eher vernachlassigt werden. Nur ein einziger
Reprasentant verfligt Gber einen akademischen Abschluss im Kommunikationsbereich.
Auf die eine oder andere Art in einer Ausbildung entstandene Expertise in der
Kommunikation tritt also nur ebenso haufig auf wie die ,Exoten” unter den
Reprasentanten mit akademischen Hintergriinden in der Landwirtschaft oder der
Geographie. Diese Ergebnisse stehen im Kontrast zur Selbstbeschreibung der
Haupttatigkeiten in  den Reprédsentanzen. Kommunikation mit verschiedenen
Zielgruppen mit dem Ziel, zu informieren, ein Image einer Organisation zu verandern
oder in anderer Weise Einfluss zu Uben — hier sind Elemente der klassischen
Mittlerposition von Kommunikationsberufen zZu erkennen, in denen
kommunikationswissenschaftliches Expertenwissen wie strategische
Kommunikationsplanung, Kenntnisse uber die Funktionsweise von Kommunikation im
Allgemeinen und Speziellen, Gber das Entstehen von Meinungen, Offentlichkeit etc.
angebracht, oder von Vorteil, oder zumindest nahe liegend fur eine Stellenbesetzung

waéaren. Es kann also konstatiert werden:

Fur Public Affairs in Konzernreprdsentanzen kann Expertenwissen aus dem
Kommunikationsbereich eine Grundlage bilden. Dennoch ist hier Kkein

Tatigkeitsfeld fir Kommunikationsexperten.

Den geringen Bezug zur Disziplin Kommunikation als wissenschaftlichem oder auch nur
berufspraktischem Fachgebiet zeigen auch die geringen Mitgliedschaften bei den
branchenspezifischen Vereinigungen, die teilweise dem Kommunikationsbereich
entspringen und vielleicht eine anderes Verstandnis von Public Affairs bedingen wirden.
Offensichtlich fihlen sich die Reprasentanten hier fachlich nicht zugehdrig. Dass dies

keiner grundsatzlichen Abneigung gegen Vereinsarbeit entspringt, belegen die
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erhobenen Werte fur Verbandsmitgliedschaften und auch Aktivitaten in Verbanden bzw.

Verbandsgremien.

Die Frage nach dem Warum kann ein Blick auf das zweite wichtige Tatigkeitsfeld der
Reprasentanten beleuchten, die Identifikation, Analyse und Weitergabe von Themen
und Informationen aus den politischen Prozessen in der Hauptstadt. Hier macht
juristische Expertise sehr viel Sinn, ebenso wie politikwissenschaftliche Qualifikation,
Uber die mit drei der siebzehn Befragten auch eine empirisch identifizierbare Gruppe
verfugt. Tatsachlich liegt vermutlich in der Dualitdt (Kommunikation, Information) der
Aufgabenstellung der Reprasentanzen in Kommunikation nach auf3en und Information
nach innen einer der wesentlichen Griinde dafiir, dass Kommunikationsexpertise in
Konzernreprasentanzen keine Bedeutung zu haben scheint. Fir die korrekte
Informationsbeschaffung, -beurteilung und —weiterbearbeitung aus dem politischen
Bereich und vornehmlich dem Gesetzgebungsprozess fir ein GroBunternehmen
scheinen die Unternehmen die politikwissenschaftliche oder juristische Expertise
schlieB3lich fir die Passendere zu halten. Und diese ist in den Konzernreprasentanzen

reichlich vorhanden.

Aufgrund dieses zweiten Tatigkeitsfeldes ist nicht davon auszugehen, dass hier wie
gelegentlich fir den PR-Bereich angenommen, ein Prozess des Encroachment eines
Kommunikationsberufes vorhanden ist, d.h. der Ausfiihrung von professionsspezifischen
Tatigkeiten durch Fachfremde. Vielmehr geht es hier um die Gewichtung der
angenommenen Notwendigkeit von Qualifikation. Die Kommunikationstatigkeit in den
Konzernreprasentanzen wird offensichtlich eher als eine kommunikative Téatigkeit
verstanden, also als Tatigkeit, die lediglich kommunikative Eigenschaften des
Ausfiihrenden, nicht aber akademisch fundierte Kommunikationskenntnisse voraussetzt.
Dagegen wird Expertise in juristischen, politischen oder Dbetriebswirtschaftlichen
Prozessen vielleicht nicht zwingend vorausgesetzt, aber doch deutlich héher und

messbar mehr valorisiert.

Auch Anknipfungspunkte von Macht- oder Strategieansatzen fiihren zu keinem anderen
Schluss hinsichtlich mdoglicher Professionalisierungstendenzen im Tatigkeitsbereich
Public Affairs. Voraussetzung fir ein mehr oder weniger gemeinschaftliches
strategisches Vorgehen einer Berufsgruppe ist schlie3lich ein Zugehdrigkeitsgefiihl zu
einer solchen. Und dies scheint bei den Konzernreprasentanten eher gering ausgepragt.
Zwar sind fast alle Konzernreprasentanten Mitglieder im Collegium, dem bereits
erwahnten informellen Gesprachskreises der Hauptstadtreprdsentanten. Dieses ist

jedoch in der Realitat eher ein Kontaktforum und keinesfalls eine berufsspezifische,
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institutionalisierte Vereinigung, die sich mit Zugangsbeschrankungen,
Ausbildungsoptionen oder Ahnlichem auseinandersetzen wiirde. Derartige Aspekte zu
ihrem Tatigkeitsfeld scheinen fur die Befragten keine wichtige Rolle zu spielen. Denn zu
einer im weiteren Sinne noch zu beschreibenden Profession von Public Affairs-
Praktikern als einer Schnittmenge aus Praktikern in Agenturen und Unternehmen ist auf
keiner Ebene ein Zugehorigkeitsgefiihl zu erkennen. Dies zeigt sich schon allein im
ambivalenten Verhaltnis zum Begriff Public Affairs und in der klaren Abgrenzung zu
entsprechenden externen Dienstleistern. Aber auch weitere Indikatoren zeigen fur den
Untersuchungsbereich ein schwer definierbares Berufsfeld. Es gibt kein klares
Tatigkeitsprofil oder eine Mdglichkeit der deutlichen Abgrenzung hin zu anderen
Berufen. Im Gegenteil — die Zusammenarbeit der Reprasentanten mit
unterschiedlichsten  Abteilungen  zeigt, dass Kooperationsmdglichkeiten — mit
unterschiedlichsten Fachbereichen bestehen. Die Stellenbesetzung in den
Reprasentanzen dber in den Fachabteilungen der Unternehmen tatiges Personal,
immerhin in vier von 17 Fallen, verweist neben dem Loyalitatsaspekt in der
Personalgewinnung noch auf ein hochst unterschiedlich bewertetes Anforderungsprofil
an den Reprdsentanten. Hier scheinen die Grenzen zu flieBen, aber in so
unterschiedliche Richtungen, dass von einem eindeutigen Aufgaben- und damit auch
professionsspezifischen Kompetenzspektrum kaum ausgegangen werden kann.
Aufgrund der Unterschiedlichkeit der Tatigkeiten in den Konzernreprésentanzen, der
unterschiedlichen Aufgaben der Akteure sowie des unterschiedlichen internen Status
sind im Sinne des Strategieansatzes keine Strategien zur Unverzichtbarkeit der eigenen
Leistung, zur Konkurrenzreduktion, zur Ersetzung von Fremdkontrolle oder zur
Erweiterung des eigenen Berufsfeldes mit Gultigkeit flr alle oder einen grof3en Teil der
Befragten zu erkennen. Das heif3t nicht, dass diese Strategien nicht vorhanden waren
oder teilweise auch in der Konzentration der Reprasentanten auf die Wahrung ihres
internen Status zu Tage treten. Es heiRt aber, dass solche Strategien nicht mit
allgemeiner Gultigkeit und umfassender Relevanz fir alle Reprasentanten festgestellt

werden kbnnen. Es folgt:

Public Affairs als aufstrebende Profession ist eine Fiktion.

Indikator fUr einen zumindest angestofl3enen Professionalisierungsprozess ist hingegen
das Bekenntnis der Reprasentanten zum Interesse der Allgemeinheit an der
Durchfuhrung ihrer Arbeit — ein erstaunliches Ergebnis, wenn man das zuvor klar selbst
definierte Ziel, die Interessendurchsetzung fur die Organisation, betrachtet. lhre

Tatigkeit schatzen dennoch fast alle Konzernreprasentanten als ,im Sinne der
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Allgemeinheit” ein. Interessant ist auch der Gegensatz der Zustimmung zur Frage 4, die
nach der Offentlichkeit und Transparenz der Tatigkeit fragt, im Vergleich zu in Abschnitt
3 eingangs gestellten Frage nach der grundsatzlichen Offentlichkeit der Tatigkeit, die
von den meisten Befragten eher nicht als gegeben eingeschétzt wurde. Handelt es sich
hier also um besonders schwere Félle von personlicher Corporate Identity, in denen der
Nutzen des Unternehmens mit dem Nutzen der Allgemeinheit verwechselt wird? Oder
um eine Verfélschung der Ergebnisse durch das Antizipieren sozial erwinschter
Antworten? Handelt es sich um ein gesellschaftliches und berufliches Selbstverstandnis,
das von einer Win-Win Situation ausgeht, sobald es dem Unternehmen als sozialem
Akteur gut geht? All dies bleibt Spekulation. Als Fakt ist jedoch hinzunehmen, dass die
Konzernreprasentanten ihre eigene Arbeit in diesem Licht sehen. Konsensfahig im
Sinne einer allgemeinen Akzeptanz des Berufes dirfte diese Selbsteinschatzung jedoch
kaum sein. Im Sinne des Strategieansatzes konnten die wertenden Aussagen der
Reprasentanten hier vermutlich eher als ,Bestandteile einer Ideologie” (vgl. auch S. 66)
zur strategischen Verbesserung des Bildes des eigenen Berufsstandes aufgefasst
werden und in diesem Kontext einen schwachen Indikator fir einen

Professionalisierungsprozess liefern.

Ein zweiter, wenn auch ebenso schwacher, Professionalisierungsindikator ware die im
vorangegangenen Abschnitt erorterte Rolle der Konzernreprasentanten im Kontext
strategischer  Entscheidungen des Gesamtunternehmens bzw. strategischer
Eigenstandigkeit im eigenen Arbeitsbereich. Hier zeigt sich zwar keine komplette
strategische Unabhangigkeit, doch ergibt sich aus der hohen Einbindung in die
Unternehmensstrategie sowie die in Teilen realisierte strategische Autarkie in den
Reprasentanzen insgesamt ein Hinweis auf die Existenz und Akzeptanz einer hohen
strategischen Kompetenz bei den Konzernreprasentanten. Beide Indikatoren sind
jedoch bei Weitem zu schwach, um das Gesamtbild zu andern. So bleibt der Schluss,
dass die Ausubenden von Public Affairs in Konzernreprasentanzen heute keine
Profession formen und sich auch nicht auf einem empirisch identifizierbaren
Professionalisierungsprozess befinden. Die eingangs formulierte Hypothese, dass bei
der Untersuchung von Public Affairs, die in Konzernreprasentanzen durchgefihrt
werden, Indizien fur einen Professionalisierungsprozess identifizierbar waren, wird durch

die empirischen Ergebnisse nicht gestutzt.
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5.3.2.5.k Einordnung der Ergebnisse in den Stand der Forschung

Wie stellen sich diese Ergebnisse zu Public Affairs-Praktikern in
Konzernreprasentanzen nun im Kontext der Ergebnisse zZu
Professionalisierungstendenzen in anderen Studien dar? Die Forschungsergebnisse
bestatigen die Aussagen von Hoffmann, Steiner und Jarren, Stoltenberg und Opitz zu
einem nicht feststellbaren spezifischen Wissen im Arbeitsbereich Public Affairs und zu
einer zwar hohen Akademisierung, jedoch grol3er Heterogenitdt der Studiengénge.
Diese Erkenntnisse, die sich auf externe Public Affairs-Berater beziehen, werden durch
die hier ~ gewonnenen Erkenntnisse  zu Public  Affairs-Praktikern in
Konzernreprasentanzen insofern in eine andere Richtung fortgefuhrt, als dass der

Schwerpunkt auf einer juristischen Berufsausbildung anders definiert wird.

Ist diese Unterschiedlichkeit auf die Differenzen zwischen Beratern in Agenturen und
Unternehmen zurtickzufiihren? Nicht unbedingt, denn auch von Siedentopps
Ergebnissen zu Public Affairs-Praktikern in deutschen Unternehmen unterscheiden sich
die Erkenntnisse zu den Reprasentanten der DAX-Unternehmen erheblich. Siedentopp
analysiert als grof3ten akademischen Anteil der Befragten die Politikwissenschaftler mit
24 Prozent und darauf folgend Betriebswirtschaftler und Juristen mit jeweils 17 Prozent.

Dem entgegen steht hier wie beschrieben die klare Dominanz der Juristen.

Die Ergebnisse dieser Studie unterscheiden sich von den Ergebnissen von Siedentopp
zusatzlich insofern, als dass er fur Leiter von Public Affairs Abteilungen bei 35 Prozent
der Befragten eine vorherige Téatigkeit im Bereich Presse und Medien feststellte, eine
Erkenntnis, die sich in den Konzernreprdsentanzen der DAX-Unternehmen nicht
bestatigen lasst. Hier sind lediglich zwei Befragte in einer PR-Agentur bzw. als
Journalist tatig gewesen. Von den hier befragten siebzehn Reprasentanten waren
jedoch jeweils vier Befragte vor ihrer jetzigen Tatigkeit bereits im Bereich Public Affairs
in anderen Unternehmen tatig oder im eigenen Unternehmen in einer anderen
Abteilung. Wenigstens bei letzterem stimmen die Ergebnisse mit Siedentopp in der
Tendenz Uberein, der mit 44 Prozent die vorherige Tatigkeit der Reprasentanten

vornehmlich im eigenen Unternehmen an anderer Stelle verortete.

Auch hinsichtlich des Geschlechts der Befragten kommt Siedentopp zu anderen
Ergebnissen. In seiner Untersuchungsgruppe analysiert er flr den Leitungsbereich der
Unternehmensreprasentanzen lediglich einen Frauenanteil von 14 Prozent (Siedentopp
2007: 40). Dem stehen fur die DAX-Unternehmen mit funf von siebzehn Befragten

vergleichsweise auffdllig viele weibliche Reprasentanten entgegen - flr eine
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Spitzenposition in der Wirtschaft eine herausragende Frauenquote. Auch der Folgerung
Siedentopps, der die M&dnnerdominanz im Bereich Public Affairs durch seine Ergebnisse
bestatigt sieht, muss fur die hier befragte Untersuchungsgruppe klar widersprochen

werden.

Warum die Personalverantwortlichen der DAX-Unternehmen eher genderbewusste
Ergebnisse liefern als die Gesamtheit der Unternehmen mit Konzernreprasentanz ist
unklar. Fur einen Zufall jedoch scheint die Anzahl der weiblichen Befragten zu hoch.
Anzufihren ware noch der zeitliche Unterschied der Durchfiihrung der Befragungen von
zwei Jahren. Zuklnftige Untersuchungen werden zeigen, ob es sich hier um einen
zufélligen Befund handelt oder um Anzeichen eines Trends in der Personalpolitik

deutscher Gro3unternehmen.

Hinsichtlich der von ihnen festgestellten Gemeinwohlorientierung hatten Hoffmann,
Steiner und Jarren den Beratern das Anstreben einer normativen Absicherung des
Handelns und das Akklamieren einer gesellschaftlichen Funktion durch die Public
Affairs-Praktiker  attestiert. ~ Auch  die Public  Affairs-Praktiker in  den
Konzernreprasentanzen nehmen dies fur sich in Anspruch, jedoch weniger ausgepragt

und vor allem durch die von ihnen erklarten Arbeitsziele konterkariert.

Fuhren Hoffmann, Steiner und Jarren sowie Milinewitsch in ihren Untersuchungen den
Aspekt der Externalisierung als Hinweis oder sogar als zentrales Kriterium fir ein
aufkommendes professionelles Handeln an, so ist dies aus dieser Untersuchung heraus
aus der Perspektive der potentiellen Auftraggeber fir eben diese Leistungen nicht zu
bestatigen. Die Konzernrepréasentanzen vermeiden bewusst eine Zusammenarbeit mit
externen Anbietern, da sie diesen Leistungen kein Vertrauen entgegen bringen. Eine

Externalisierung findet lediglich im Bereich Eventmanagement statt.

Die von Stolzenberg postulierte Erkenntnis zu einem erkennbaren Body of Knowledge
oder die Mdglichkeit, Public Affairs durch das Kombinieren von verschiedenen
Fachrichtungen zu studieren, mag richtig sein, tragt jedoch zu der Debatte um
Verberuflichung in diesem Kontext wenig bei. Allerdings wurde hier der Folgerung, sich
bei zukinftigen Untersuchungen eher auf die Praxis zu konzentrieren, voll Rechnung
getragen. Aber auch aus dem hier eingenommenen, an der Praxis ausgerichteten
Betrachtungswinkel heraus sind keine Professionalisierungstendenzen erkennbar. Zu
folgern ist, dass ein Standpunktwechsel auch keine Professionalisierung zu Tage

bringen kann, die es schlicht nicht gibt.
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5.3.25. Perspektiven

Mit der Entwicklung einer Profession Public Affairs ist von Seiten der
Konzernreprdsentanzen und Konzernreprasentanten auch perspektivisch kaum zu
rechnen. Im strukturellen Interessenkonflikt zwischen einer Profession, die sich fremder
Kontrolle entziehen will, und einer Organisation die Hierarchie und Kontrolle zum
Funktionieren  braucht, wie Rottger zusammenfasst, wird in  diesem
Forschungszusammenhang auch in Zukunft stets die Funktion der Organisation am
Wichtigsten sein, da die Organisation immer die Existenzgrundlage fur die vollstandig

abhangige Tatigkeit in den Konzernreprasentanzen sein wird.

Da im Moment keine berufsspezifische Organisation vorhanden ist, mit der sich
Konzernreprasentanten identifizieren konnten, die eine entsprechende professionelle
Entwicklung von Ausbildungsgéngen, das Zusammentragen eines fachspezifischen
Wissens oder gar von Zugangsbeschrankungen vorantreiben kdnnte, ist vorerst auch in

diesem Sinn nicht mit Professionalisierungstendenzen zu rechnen.

Ob die vielen Quereinsteiger im Bereich Public Affairs jedoch aus berufspraktischen
Grunden Uberhaupt ein Interesse an dem Prozess einer Ver-Exklusivisierung ihrer
Tatigkeit haben, bleibt dahingestellt. So wirde ja auch die Kanonisierung eines Body of
Knowledge und das Festlegen eines anspruchsvollen, wissenschaftlich verankerten
Tatigkeitsprofils die Mdoglichkeit mit einschlieRen, selbst die neu gesteckten

Anforderungen an die eigene Profession nicht oder nur eingeschréankt zu erftllen.

Dass eine mdogliche, =zukinftige Professionalisierung fir die Arbeit der
Konzernreprdsentanzen und deren Beobachtung tberhaupt von Bedeutung ist, kann in
sofern  bejaht werden, als dass das erklarte Ziel eines jeden
Professionalisierungsprozesses auch das Ziel jedes Konzernreprasentanten sein wird:
Anerkennung als Sicherung der Ressourcen der eigenen Tatigkeit und als Grundlage flr
deren zuklnftigen Erfolg, sei es 6ffentlich oder innerhalb der Organisation. Und letztlich
die Widerspiegelung dieser Anerkennung in entsprechender Entlohnung auf fachlicher,

gesellschaftlicher und finanzieller Ebene.

Anders stellt sich vermutlich der Sachverhalt bei Public Affairs als externer
Dienstleistung dar. Bei allen Untersuchungen, die Public Affairs-Agenturen betreffen,
wurden zumindest Ansatze und Tendenzen hin zu Professionalisierungsprozessen
festgestellt. Fur Public Affairs als Agenturleistung und als Arbeitsbereich innerhalb eines
Unternehmens ist hinsichtlich der an berufssoziologischen Parametern messbaren

Entwicklung des Berufsstandes also eine deutliche Diskrepanz festzustellen.
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5.3.2.5.m Bezug zur Public Relations Forschung

Hinsichtlich der Ergebnisse aus der Public Relations Forschung ist hier zu sagen, dass
die Richtung im Bereich Public Affairs wesentlich klarer auszumachen ist. Dies liegt
sicherlich auch daran, dass der Tatigkeitsbereich in dieser Ausformulierung noch jung
und wenig elaboriert ist im Vergleich zu Public Relations, die nicht nur dem Namen nach
schon seit Jahren eine feste GroRe sind, sondern auch Uber diverse wissenschaftliche
Ausbildungsoptionen und Uber institutionalisierte Berufsverbadnde verfigen. Dass
trotzdem selbst fur Public Relations nach wie vor keine Professionalisierung postuliert
werden kann, ist zwar grundsatzlich nach den Ergebnissen hier nicht unbedingt relevant
fur den doch eher getrennt zu sehenden Arbeitsbereich Public Affairs, zeigt jedoch im
disziplinentbergreifenden Vergleich auf, wie weit sich Public Affairs von einem solchen
Prozess entfernt befinden. Gemeinsam bleibt bei allen Unterschieden beiden

Arbeitsbereichen das Problem der 6ffentlichen Legitimierung ihrer Tatigkeit.

5.3.2.6 Wertdimension

5.3.2.6.a Bekanntheit von Kodizes

Den Verhaltenskodex der degepol kennen zehn von 17 Befragten. Die DPRG-Richtlinie
zur Kontaktpflege im politischen Raum ist acht von 17 Reprasentanten bekannt. Code
de Lisbon und Code d’Athene sind nur jeweils drei Befragten bekannt. Den Kodex der
SEAP kennen sechs, die Verhaltensregeln fir Mitglieder des Bundestages dreizehn
Befragte (T81-T86).

5.3.2.6.b Relevanz Richtlinien

Die Halfte der Befragten héalt derartige Kodizes fur ihre Arbeit fir relevant, die andere
Halfte nicht (T87).

5.3.2.6.c Eigene Verhaltensrichtlinien

In vierzehn der siebzehn Befragten Unternehmen gibt es eigene Verhaltensregeln

(,Code of Conduct” 0.4.), die den Arbeitsbereich reglementieren (T88).
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5.3.2.6.d Erlebnisse, die an die Richtlinien erinnerten

Funf von siebzehn Befragten geben an, in den vergangenen sechs Monaten durch ein

Erlebnis an diese Verhaltensregeln erinnert worden zu sein (T89).

5.3.2.6.e Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Im Kontext der Wertdimension wurden Indikatoren zur Beantwortung der Frage
erhoben, welche Rolle ethische Aspekte bei der Organisation und Durchfihrung von
Public Affairs in Unternehmen spielen. Fir Public Affairs relevante Kodizes der degepol
und der DPRG sind relativ bekannt unter den Befragten — zumindest dem Namen nach.
Dies ist insofern nicht als Selbstverstandlichkeit zu betrachten, als dass jeweils nur zwei
Konzernreprasentanten Mitglieder in diesen Vereinigungen sind. Lediglich die
vornehmlich PR-spezifischen Code de Lisbon und Code d’Athene kennen die Befragten
Uberwiegend nicht. Von hoher Wichtigkeit sind, ein wenig tUberraschendes Ergebnis, die
Verhaltensregeln fur die Mitglieder des Bundestages. Deren Kenntnis kann wohl als

essentiell im Hinblick auf das alltédgliche Handeln der Reprasentanten gewertet werden.

Von grofter Bedeutung sind fur die Konzernreprasentanten allerdings die Regeln, die
ihnen das eigene Unternehmen gegeben hat. Und dies nicht ohne Grund, denn wenn
auch nur die Halfte der Befragten grundsatzlich Verhaltenskodizes fir relevant halt,
meist versehen mit Argumenten wie ,Fir unseren Job ist eine sittliche Fundierung notig,
die mitgebracht werden muss. Man muss genau wissen: Bis hierher und nicht weiter.”
(G17), ,Ich halte solche Regeln fur ok, aber im Grunde weil3 jeder selbst, wie er arbeiten
muss* (G10) oder ,Das sagt einem der gesunde Menschenverstand“ (G2), so bekennen
sich doch immerhin funf von siebzehn Reprasentanten dazu, innerhalb eines
Uberschaubaren Zeitraums von nur sechs Monaten Situationen erlebt zu haben, in

denen sie sich an diese Regeln und Kodizes erinnert fihlten. Festzuhalten ist:

RichtgroRRe fir den hohen Bedarf an ethischen Leitlinien im Arbeitsbereich Public
Affairs sind fur die Konzernreprdsentanten vor allem unternehmensinterne

Verhaltensregeln.

Wenn Standesregeln einen Berufsstand auszeichnen und dessen Ansehen in der
Gesellschaft wachsen lassen, wie Horst Avenarius 1998 zusammenfasste, so kann fur
den Bereich Public Affairs zweierlei gefolgert werden. Zum einen existieren bisher keine
Ubergeordneten externen Kodizes oder Regelungen konkret flr den Arbeitsbereich

Public Affairs, an den sich alle oder zumindest annahernd alle Konzernreprasentanten
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gebunden fuhlen wirden. Dies liegt natirlich auch daran, dass es wie bereits erortert
noch keine institutionelle berufsstandische Vertretung speziell fir diese Gruppe gibt und

die existierenden Vereinigungen wie das Collegium eher informellen Charakter haben.

Grundsétzlich belegen aber andererseits die Ergebnisse zur Wertdimension, und das ist
die zweite Erkenntnis, dass das Themenfeld Ethik/Werte fir Konzernreprasentanten in
ihrem Selbstbild einen hohen Stellenwert und in ihren eigenen Erfahrungen auch eine
hohe Alltagsrelevanz hat. Hieraus und aus den in den Gesprachen immer wieder
erwahnten offentlichen Fallen von Fehlverhalten im Spannungsfeld zwischen Wirtschaft
und Politik resultiert ein starkes Bewusstsein der Befragten fur ethische Themen. Neben
dem gesellschaftsrelevanten ethischen Aspekt kann hieraus auch ein Hinweis auf einen

sich entwickelnden Berufsstand abgeleitet werden. Es kann konstatiert werden:

Konzernreprasentanten der DAX-Unternehmen zeigen im Selbstbild ein hohes

Wertebewusstsein fur ihr Arbeitsfeld.

Hier wiederum kommen weitere Aspekte ins Spiel. Denn eine reine hehre Gesinnung fir
ein transparentes Handeln im Sinne der Allgemeinheit kann sicher nicht ohne
Fragezeichen stehen gelassen werden. Die Angaben der Befragten zum Ziel ihrer Arbeit
und zur Offentlichkeit ihrer Arbeit verweisen eher in eine andere Richtung und lassen
die Vermutung zu, dass mit dem Postulieren einer Téatigkeit im Sinne des
Allgemeinwohls und einem starken Bezug zu ethischen Aspekten vielleicht nicht direkt
berufsstrategische, aber doch zumindest selbstlegitimierende Ziele verfolgt werden.
Dies wird in mindestens einem Fall auch ganz konkret formuliert: ,Kodizes dienen eher
der Rechtfertigung nach auen hin“ (G13). Eine intensive Selbstreflektion muss dem
jedoch nicht zwingend vorausgegangen sein. Vielmehr konnen fir die Installation von
Verhaltensregeln, die selbst auch ein Instrument der Unternehmensdarstellung und
Unternehmenspolitik sein kdnnen, auch externe Anldsse ausschlaggebend gewesen

sein. Mehrere Befragte wiesen in diesem Kontext auf die Siemens-Affare hin.

Die eingangs aufgestellte Hypothese, dass bei der Planung und Durchfihrung von
Public Affairs in Konzernreprasentanzen ethischen Aspekten eine besonders grol3e
Rolle zukommt, wird durch die empirischen Ergebnisse unterstiitzt, sofern man sich auf
das Selbstbild der Befragten bezieht. Ob das erklarte Ziel der interessengeleiteten
Einflussnahme auf politische Ablaufe tatsachlich so gut in Einklang zu bringen ist mit
hochsten ethischen Malstdben ist Teil der normativen Diskussion (ber die

Einflussnahme einzelner Akteure im demokratischen System. Die Befragten jedenfalls
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nehmen es fir sich in Anspruch, ganz selbstverstandlich und nach freiwillig selbst

auferlegten Regeln hohe ethische Standards bei ihrer Arbeit anzuwenden.

Nicht zuletzt verweist die Relevanz der Thematik fur die Befragten auch nochmals auf
die  besonders sensible Positionierung der  Konzernreprdsentanten  im

Beziehungsnetzwerk zwischen Wirtschaft und Politik und Offentlichkeit.

5.3.2.6.f Einordnung der Ergebnisse in den Stand der Forschung

Die Studien im Bereich Public Affairs, die sich auf externe Berater konzentrieren,
bringen naturgemaf andere Ergebnisse zutage. So stellen hier vor allem die Frage der
Doppelberatung und die Verbindung von politischen Mandaten mit Beratungsleistungen
Problembereiche dar, die hohe ethische Relevanz fiir das Berufsfeld haben, in der Form
aber kaum auf die Konzernreprasentanzen und allgemein Public Affairs in Unternehmen

Ubertragbar sind.

Auch die Ergebnisse beziglich verschiedener Kodizes und der Mitgliedschaft in
Berufsverbanden unterscheiden sich von denen zu den Konzernreprasentanzen, und
auch untereinander. So stellt Opitz fur externe Berater fest, dass diese sich ,zumindest
implizit“ zu einem Berufsethos bekennen wirden. Nur wenige seien hingegen Mitglieder
in Berufsverbanden. Stolzenberg dagegen stellt héhere Kenntnisse der Kodizes fest,
auch der PR-bezogenen, wohingegen nur 6.25 Prozent ihrer Befragten durch eigene
Code of Conducts in ihrem Handeln gebunden sein. Sie folgert, dass die Befragten
berufsspezifischen Kodizes keine besonders hohe Bedeutung beiméaf3en. Hoffmann,
Steiner und Jarren finden Gberraschende zwei Drittel der Berater als Mitglieder in einem
Berufsverband, und zwar der Schweizerischen PR-Gesellschaft. Sie folgern letztlich
sogar, dass auf der normativen Ebene eine Fundierung von Professionalisierung als
verbandliche Regelung und Autonomisierung angelegt sei. Dies begriinden sie unter
anderem darin, dass Doppelmandate eher abgelehnt werden, dass Vertraulichkeit und
Wahrhaftigkeit den Befragten wichtig seien. Allerdings stellen sie auch eine Diskrepanz
zwischen den Angaben zu Transparenz gegenilber der Offentlichkeit und zu
Vertraulichkeit gegentiber dem Kunden fest. Dies werten sie auch als Hinweis auf ein

selbstlegitimierendes Deutungsmuster der Befragten.

Insgesamt ergibt sich aus den Ergebnissen zu Beratern kein so einheitliches Bild, dass
ein ganz konkreter Anschluss an die Resultate dieser Studie moglich ware.

Zusammenfassend lasst sich jedoch folgern, dass sich hier deutlich die Verwurzelung
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der externen Public Affairs-Beratung im PR-Bereich ablesen lasst. Eine Schnittmenge,
manifestiert in Mitgliedschaften und der Kenntnis von Kodizes, die sich fir den

Tatigkeitsbereich Public Affairs in Unternehmen definitiv nicht feststellen lasst.

Zudem scheinen die Berater insgesamt ethischen und wertorientierten Aspekten ihrer
Tatigkeit weniger Gewicht beizumessen als die unternehmensinternen Public Affairs-
Praktiker. Dies kann auf die starke Identifikation der Reprasentanten mit dem
Unternehmen zurtickgefuhrt werden, die sie von Externen unterscheidet. Sie missen
intensiver und konstanter auf den Ruf ihres Unternehmens achten, was sich hier ganz

konkret in den Ergebnissen widerspiegelt.

Die Untersuchungen zu Public Affairs in Unternehmen kamen ebenfalls zu
unterschiedlichen Ergebnissen. So stuft Nicola Berg interne Verhaltensgrundsétze nicht
als Attribut der Public Affairs Tatigkeit, sondern als ein Gestaltungsinstrument innerhalb
der Unternehmenskommunikation ein, ein Aspekt, der sicher nicht vernachlassigt
werden darf. Sie kommt zu dem Ergebnis, dass zwolf von den achtzehn von ihr
befragten Unternehmen freiwillige Selbstverpflichtungen und Verhaltensgrundsétze als
Public Affairs Instrumente einsetzen. Allgemeines zur normativen Herangehensweise
der Unternehmen oder zu berufsspezifischen Verbandsmitgliedschaften der
Unternehmen erfragt sie in ihrer Studie nicht. Speth und Priddat sowie Siedentopp und

Bihler thematisieren ebenfalls keine solchen Aspekte.

5.3.2.6.9 Perspektiven und Bezug zur Forschung zu Public Relations

In Anbetracht der Tatsache, dass vor allem externe Public Affairs-Berater intensiven
Bezug auf PR-Kodizes und Berufsverbande nehmen, scheint die Wertdimension eine
Briicke zwischen Public Affairs und Public Relations zu bilden. Fir Public Relations
kann davon ausgegangen werden, dass Kodizes und Richtlinien meist aktive
Bemuhungen von berufsstandischen Vereinigungen sind, um das o6ffentliche Ansehen
eines Berufes zu verbessern. Verschiedene Untersuchungen belegen zudem, dass
diesem besonderen Bedarf aus Professionalisierungsgrinden ein Mangel an Kenntnis
von entsprechendem Regelwerk und eine geringe Relevanz von berufsstandischen
Vereinigungen gegentber stehen. Fir den Arbeitsbereich Public Affairs besteht
ebenfalls ein solcher Bedarf, und ebenfalls ein verbesserungswirdiger Zustand
hinsichtlich der Mitgliedschaft bzw. Bildung von berufsstandischen Vereinigungen.
Jedoch scheinen die Public Affairs-Praktiker, zumindest die in Konzernreprasentanzen

tatigen, ein intensiveres Bewusstsein fir ethische Aspekte ihres Handelns aufzuweisen.
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Dies scheint sich aber nicht in berufsstdndische Aktivitdten zu kanalisieren, sondern
vielmehr dazu zu dienen, Imageschaden von der Organisation als ganzer abzuwenden.
Somit kristallisieren sich ein anderer Focus und eine andere Motivation als im PR-
Bereich heraus, die offensichtlich zu einer gréReren gefiihiten Relevanz der
Wertdimension im Arbeitsalltag fiihrt. Welche Auswirkungen dies mdglicherweise auf die
Entwicklung der Arbeitsfelder Public Affairs und Public Relations, deren Beziehung
untereinander und deren o6ffentliche Reputation haben wird, wird in der Zukunft zu

zeigen sein. Festzuhalten ist an dieser Stelle:

Wertortientieres Handeln in Konzernreprdsentanzen dient weniger der
berufsstdndischen Imageentwicklung als vielmehr der Schadensvermeidung fur

die Organisation.
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6 Fazit und Ausblick

Nachdem die Ergebnisse der Untersuchung zu den unterschiedlichen Dimensionen von
Public Affairs analysiert, beschrieben und in den Forschungsstand eingeordnet worden
sind, bleibt zusammenfassend zu beantworten: Was sind Public Affairs in
Konzernreprasentanzen? Und was kann aus den Ergebnissen zu Public Affairs in
Konzernreprasentanzen gefolgert und zur theoretischen Diskussion hinzugefugt, was
letztlich als Beitrag zur kommunikationswissenschaftlichen Betrachtung der
Einflussbeziehungen zwischen Politik, Wirtschaft und Offentlichkeit geschlossen
werden? Als Folgerungen aus der Diskussion der empirischen Ergebnisse zu den
Dimensionen von Public Affairs stehen die zusammenfassenden Aussagen, die im
Einzelnen bereits erdrtert und im Gesamtzusammenhang kontextualisiert wurden. Auf
Basis dieser Aussagen kann die eingangs gestellte Frage nach Public Affairs in
Konzernreprasentanzen auf unterschiedlichen Ebenen beantwortet werden.
Verschiedene Aspekte fuhren die theoretische Betrachtung des Téatigkeitsfeldes Public
Affairs fort.

6.1 Abgrenzung des Begriffes und Tatigkeitsfeldes Public Affairs

6.1.1 Public Affairs und Lobbying

Um dem Begriff Public Affairs und dessen Beziehung zu Lobbying abzugrenzen, muss
sich der Blick vom Selbstbild der Befragten I6sen. Denn obwohl das Selbstbild und die
Selbstbezeichnung der Konzernreprasentanten eine begriffiche Abgrenzung zum
Tatigkeitsfeld Lobbying ergeben, sind in der Betrachtung der empirischen Ergebnisse zu
praktischer Téatigkeit und Zielsetzung doch kaum Unterschiede zu identifizieren.
Dennoch ware es nicht richtig, Public Affairs in Konzernreprasentanzen und Lobbying in
der Konsequenz ganz unmittelbar gleichzusetzen. Denn hierfur spielt einerseits der
Begriff Public Affairs innerhalb der Unternehmen, im Selbstbild der Befragten und in der
AuRenwahrnehmung eine zu groRe Rolle. Andererseits sind die konkreten Tatigkeiten
eben doch um Aktivitaiten erweitert, die nicht unbedingt einer herkémmlichen
Lobbyistentatigkeit zuzuordnen sind, die sich vorrangig Uber persénliche Kontakte auf
hoher Ebene definiert. Zudem ist in diesem Kontext in Betracht zu ziehen, dass die
Befragten Lobbying im klassischen Sinne auch den Vorstanden der Unternehmen als
Tatigkeit zuweisen. So sind dann in Bezug auf die eingangs theoretisch hergeleiteten

Modelle der Beziehung von Public Affairs und Lobbying Public Affairs in
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Konzernreprdsentanzen als eine erweiterte Lobbyingtatigkeit zu sehen. Das heilt:
Gemessen an tatsachlichen Téatigkeiten, nicht nach Selbsteinschéatzung, spielt Lobbying
die zentrale Rolle bei der Ausfihrung von Public Affairs in Konzernreprasentanzen,
erweitert um zuséatzliche Methoden unterschiedlicher Natur. Jedoch sind die
hinzuzufigenden Tatigkeiten Uberschaubar und in der Regel frei von den auf
theoretischer Basis vermuteten Tatigkeiten wie Werbung oder Public Relations.
Schematisiert  stellte sich die Beziehung zwischen Public Affairs in

Konzernreprasentanzen und Lobbying folgendermafen dar:

Unternehmen
Public Affairs
Jur. Analysen/ ™ . —
Gratun g Lobbying kh_lieiu_e_l*ﬂanagement
Politik

Abb. 11: Beziehung von Public Affairs in Konzernreprasentanzen und Lobbying (eigene

Darstellung)

An der theoriebasierten Sichtweise, Lobbying als einen Teil von Public Affairs zu
verstehen, kann festgehalten werden mit der fokussierenden Ergdnzung, dass sich die
Beziehung zwischen Lobbying und Public Affairs in Konzernreprasentanzen durch ein

hier dargestelltes ,Lobbying plus“-Modell beschreiben lasst.

Warum also nutzen Konzernreprasentanten nicht dberwiegend das Wort Lobbying, um

ihre Téatigkeit zu beschreiben? Es kann kaum unterstellt werden und ist auch empirisch
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in der Frage nach den Begrifflichkeiten nicht darstellbar, dass die Protagonisten in den
Konzernreprasentanzen der grof3ten deutschen Unternehmen in Berlin sich nicht mit
dem Begriff Lobbying als Tatigkeitsbezeichnung auseinandergesetzt hatten. Die hohe
Emotionalitdt, mit der ein grolBer Teil der Reprasentanten auf entsprechende
Begrifflichkeiten reagiert, zeigt, dass das Gegenteil der Fall ist. Warum haben sie aber
ebenso den Impuls wie den ganz konkreten Willen, sich in der Selbstdarstellung
gegenuber Lobbying abzugrenzen? Eine Absicht wird hier deutlich; und auch wenn
empirisch das Absichtsvolle schwer abbildbar ist, ist zu folgern, dass der Begriff Public
Affairs wenn er genutzt wird, intentional genutzt wird, vermutlich um sich von negativen
Implikationen des Begriffes Lobbying abzusetzen.®® Unter dem Label ,Public Affairs"
setzen Public Affairs-Praktiker Lobbying im herkémmlichen Sinne ein Selbstverstandnis
entgegen, mit dem sie bewusst Attribute wie ethisches Verhalten und Transparenz und

ein moderneres Tatigkeitshild einbeziehen und kommunizieren wollen.

6.1.2 Public Affairs und Public Relations

Public Affairs in Konzernreprasentanzen sind keine Public Relations fir Politik. Zu sehr
differieren die grundsatzlichen Methoden, um nur tber die Definition der Zielgruppe zu
unterscheiden. Hinsichtlich der Abgrenzung zwischen Public Affairs und Public
Relations sowie deren Beziehung untereinander sind die eingangs dargestellten Modelle
von moglichen hierarchischen Beziehungen (vgl. Abschnitt 2.2.6) von Public Affairs in
Konzernreprasentanzen und Public Relations in den untersuchten Unternehmen
untereinander zu betrachten. Wéhrend weder die vorrangig
kommunikationswissenschaftlich orientierte Sichtweise von Public Affairs als Teilmenge
von Public Relations noch die umgekehrte, vorrangig wirtschaftswissenschaftlich
gepragte Sichtweise von Public Relations als Methode von Public Affairs in der
praktischen Betrachtung von Public Affairs in Konzernreprasentanzen zur Anwendung
kommen kann, zeigt sich in der Struktur und Arbeitsweise der Konzernreprasentanzen
eine funktionale Trennung, belegt durch geringe Kooperation mit PR-Abteilungen und
wenig oder gar keine offentlichkeitsrelevanten Tatigkeiten in den Reprasentanzen. Das
wichtigste Indiz fur eine funktionale Trennung jedoch ist die geringe Relevanz von

Medienarbeit in den Reprasentanzen, die umso Uberraschender ist, als ex ante davon

*° Die Folgerungen hier unterstiitzen wiederum die eingangs formulierte Hypothese zur

Begriffsdimension. Siehe auch S. 166.
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auszugehen war und als dass doch gerade in der Hauptstadt ein wohl unvergleichlich
groRer Medienapparat anzutreffen ist. An welchem Ort kdnnte man die erklarten Ziele
der Reprasentanten, eine Agenda zu verandern oder ein Thema zu steuern, wohl

besser mit der Einbeziehung der Medien erreichen als in Berlin?

Zwei Griunde koénnen hierfur angefuhrt werden. Zum einen ist mit Sicherheit davon
auszugehen, dass in jeder Konzernzentrale ein eigener Tatigkeitsbereich fur
Medienarbeit zustandig ist. Dies wiuirde jedoch nicht ausschlie@en, dass in
Konzernreprasentanzen ebenfalls, vielleicht ortsbezogen auf anderer Ebene oder
schlicht in Kooperation, auch entsprechende Aufgaben geplant und umgesetzt wirden.
Ein zweiter Grund ware die strategische Annahme der Konzernreprasentanten, dass sie
ihre Ziele der Einflussnahme und Meinungsbildung eher durch andere Wege als Uber
Medien erreichen kdnnen (vgl. S. 169 und 170). Diese Folgerung stitzt weiterhin die
Annahme, dass nicht offentliche, individuelle, wenig standardisierte
Kommunikationswege von den entsprechenden Akteuren verstarkt genutzt werden, um

Einfluss auf die Agenda und die Entscheidungen in der Hauptstadt zu erreichen.

Unternehmensflhrung
Kommunikation und
Kommunikation

i i

Fublic Relations Fublic Affairs

Aktive Involvierung
des Akteurs in
politische Prozesse

Darstellung von Erfolgen,
Selbstbild, Information

Abb. 12: Public Affairs in Konzernreprasentanzen: Funktionale Trennung zwischen

Public Relations und Public Affairs (eigene Darstellung)
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Vermutlich weil aber Public Affairs und Public Affairs trotz aller Abgrenzung doch
komplementéare Ziele haben, sind sie in den Unternehmen strukturell gelegentlich unter
dem gemeinsamen Dach Kommunikation zusammengefasst (vgl. Abschnitt 5.3.2.4).
Das Modell der funktionalen Trennung, wie in Abschnitt 2.2.6.3 dargestellt, muss also

um diese teilweise vorhandene tbergeordnete Struktur erganzt werden.

Zwei weitere Anderungen erganzen das Ausgangsmodell. Zum einen muss das Public
Affairs zugeordnete Ziel auf die ,Aktive Involvierung des Akteurs in politische Prozesse”
reduziert werden, da gesellschaftliche Prozesse, die nicht im Kontext des
Gesetzgebungs- und rein politischen, nicht medial oder gesellschaftlich ausgerichteten
Meinungsbildungsprozesses stehen, sich fur die Arbeit der Konzernreprasentanten als
irrelevant erwiesen. Zum anderen muss die in dieser Sichtweise urspringliche
konstatierte Zuordnung von Public Relations in den Bereich Marketing modifiziert
werden, wenn davon ausgegangen wird, dass Public Affairs und Public Relations als
komplementare Disziplinen beide zumindest gelegentlich unter dem gemeinsamen

Dach Kommunikation zusammengefasst werden.

Wenn von einer funktionalen Trennung der beiden Arbeitsbereiche und damit von
separaten Disziplinen Public Affairs und Public Relations unter dem weit gefassten Dach
~-Kommunikation“ ausgegangen werden kann, dann bedeutet dies perspektivisch fir
deren kommunikationswissenschaftliche Betrachtung, dass die Frage nach Hierarchien
nicht so sehr im Vordergrund stehen sollte wie die weitere Untersuchung von

Komplementaritat, von Strategien und Handlungsmustern von Public Affairs.

6.1.3 Nicht Public Relations fur Politik und mehr als Lobbying

Insgesamt lassen sich deutlich definierte Beziehungen zwischen Public Affairs in

Konzernreprasentanzen und Public Relations und Lobbying aufzeigen.

Zwischen den Tatigkeitsbereichen Public Affairs und Public Relations ist funktional zu
trennen. Sowohl hinsichtlich eines groRen Teils der angewandten Methoden als auch
hinsichtlich ihrer Zielsetzung und Zielgruppe und teilweise auch hinsichtlich ihrer

Eingliederung im Unternehmen zeigen die empirischen Ergebnisse deutliche Grenzen.

Zwischen den Tatigkeitsbereichen Public Affairs und Lobbying hingegen besteht keine
funktionale Trennung. Vielmehr stellen Public Affairs in Konzernreprasentanzen eine
Lobbying-Tatigkeit mit einer methodischen Erweiterung und mit einem verdnderten

Selbstbild der Akteure dar. Die Methoden, die zusatzlich zum Einsatz kommen, dienen
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hier in erster Linie der Informationsbeschaffung und -vermittlung. Zielstellung und
Zielgruppe sind in weiten Teilen als analog zu betrachten. Andere Methoden im
Lobbying, wie die Einflussnahme auf hochrangige Politiker durch persoénliche Kontakte,
sehen die Konzernreprasentanzen jedoch teils in der Praxis als Téatigkeitsfeld der

Vorstande.

6.2 Weitere Folgerungen

6.2.1 Konzernreprasentanzen — mehr Schein als Sein?

Unter den Linden, Charlottenstrale, rund um den Gendarmenmarkt: Keine
Konzernreprasentanz ohne héchst reprasentative Adresse. Doch was sich dahinter
verbirgt, ist oftmals alles andere als glamourds. Hinter den ersten Adressen stehen teils
winzige Blros mit einem kleinen Stab. Manche Konzernreprasentanzen kampfen intern
ums Uberleben, oder verwenden zumindest viel Energie auf ihre interne Positionierung.
Die Reprasentanzen sind zwar in der Firmenhierarchie recht hoch angebunden,
verfligen aber Gber wenig strategische Autonomie. Strategische Entscheidungen fir den
Arbeitsbereich Public Affairs und fir das Gesamtunternehmen, hier relevant wenn sie
auf Arbeitsergebnissen der Konzernreprasentanzen griinden, werden letztlich doch an
anderer Stelle in den Konzernzentralen getroffen. Warum ist das so? Berlin als Standort
mit der Konzernreprdsentanz als lokalem Player scheint nicht mehr, aber auch nicht
weniger zu sein als ein Satellit, der fur sein Aufgabenfeld eine handelnde, aber eine fir
das Unternehmen eher unterstiitzende und nicht strategisch richtungweisende Rolle
ubernimmt. Dennoch: Die Existenz und die oft nicht unerheblichen Ressourcen, die von
den Unternehmen in den Aufbau und Erhalt der Konzernreprasentanzen investiert
werden, zeigen, dass die Unternehmen die Funktionsweise der Konzernreprasentanzen
mit ihren wenig routinierten Abldufen und Kommunikationswegen in den letzten Jahren
als ,Methode der Wahl“ zur Erflllung ihrer spezifischen Aufgaben identifiziert, aufgebaut

und gefdrdert haben.

221



Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

6.2.2 Public Affairs in Konzernreprasentanzen: Kein Job far

Kommunikationsexperten

Die Aufgabe der Konzernreprasentanten in dieser Situation hat weniger strategischen,
konzeptionierenden Charakter. Vielmehr ist Public Affairs in Konzernreprasentanzen in

der Praxis zweierlei:

Public Affairs in Konzernreprasentanzen ist eine juristisch fundierte und orientierte
Informations- und Beratungsleistung aus dem politischen Umfeld heraus in das
Unternehmen herein. Und es ist eine Kommunikations- und Informationsleistung ohne
kommunikationswissenschaftliche Expertise aus dem Unternehmen heraus in das
politische Umfeld hinein. Ziele hierbei sind die Verbesserung der Wahrnehmung des

Unternehmens und die Einflussnahme auf die Agenda in der Hauptstadt.

Warum ist kommunikationswissenschaftliche Expertise und Ausbildung fir diese
Aufgabe irrelevant, warum sind Public Affairs in Konzernreprasentanzen keine Aufgabe
fur entsprechend ausgebildete Kommunikationsexperten? Ergebnisse aus anderen
Studien und die in beide Richtungen wirkende Mittlerfunktion der Reprasentanten
zwischen Unternehmen und Politik wirden dies nahe legen. Ganz offensichtlich setzen
aber die DAX-Unternehmen eine andere Prioritat und valorisieren die juristische
Expertise fur die Tatigkeit in den Konzernreprasentanzen hoher als eine auf der Basis
kommunikationswissenschaftlicher Expertise erbringbare Leistung. Sie gehen davon
aus, dass fur vermittelnde und Ubersetzende Kommunikationsleistungen rund um den
Gesetzgebungsprozess fur ein Grof3unternehmen juristisches Fachwissen von grofl3erer

Wichtigkeit ist. Und dies ist in den Konzernreprasentanzen reichlich vorhanden.

6.2.3 »Adressbuchlobbyist® oder beratender Informationsvermittler: Das

Selbstbild der Konzernreprasentanten

Grundsatzlich vermitteln die empirischen Ergebnisse den Eindruck, dass das
Selbstverstandnis des Konzernreprasentanten in Berlin, zumal des der jingeren
Generation, eher sachlich-niichtern ist und nur noch wenig mit dem Selbstbild eines
klischeehaften ,Adressbuchlobbyisten“ zu tun hat. Public Affairs in der Hauptstadt will,
so sehen es die Akteure in den Konzernreprasentanzen, nicht Lobbyismus alter Schule
sein. lhnen, sagen sie, geht es um sachliches, sachbezogenes, juristisch orientiertes
Informationsmanagement hinaus aus und hinein in das Unternehmen. Naturlich fanden

informelle Gesprache nach wie vor statt, werden immer stattfinden und spielen in
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Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft eine wichtige Rolle in der mdglichen
Einflussnahme auf politische Entscheidungsprozesse. Jedoch, so berichten die
befragten Konzernreprasentanten, finden diese Gesprache héaufig eher auf
Vorstandsebene statt, also den Konzernreprasentanten hierarchisch Ubergeordnet. Die
Konzernreprasentanten selbst dagegen verstehen ihre Arbeit anders (vgl. Abschnitte
5.3.2.1.1, 5.3.2.2.a, 5.3.2.3, 5.3.2.6). Sie sehen sich als Teil eines neuen Stils, sehen
sich mitten in der Entwicklung hin zu professionellem, nach Transparenz strebendem
und auf unternehmenseigenen Kodizes basierend ethisch einwandfreiem
Informationsmanagement hinaus aus und hinein in ein Unternehmen. Als empirische
Indizien einer solchen Entwicklung kénnen unter anderem ihre Angaben zu Evaluation,
zur Existenz und Akzeptanz von Kodizes sowie die Einstellung zu ethischen Aspekten
der eigenen Tatigkeit gesehen werden, die hier in der Wertdimension erfasst und

analysiert wurde.

6.2.4 Public Affairs in Konzernrepréasentanzen — Indiz fur strukturellen Wandel

in der politischen Interessenvertretung

Im Kontext eines zunehmend pluralistisch gepragten Systems der politischen
Interessenvertretung sind Public Affairs in Konzernreprasentanzen als ein weiteres Indiz
fur diesen laufenden Prozess zu betrachten. Geht man davon aus, dass wir heute eine
Erosion der staatlich-verbandlichen Beziehungen erleben, in der viele eine Entwicklung
sehen, in der ,bestimmte Elemente einer pluralistischen Sichtweise auf Gesellschaft und
Interessengruppen an Bedeutung gewinnen“ (Speth 2006: 43; vgl. auch Abschnitt 1.1),
so bestdatigen die Ergebnisse dieser Untersuchung und Aussagen der

Konzernreprasentanten dies auf unterschiedlichen Ebenen.

Zunéachst gibt die schlichte Existenz von Konzernreprasentanzen einen Hinweis auf eine
sich intensivierende Entwicklung. Von den 21 Unternehmen mit eigener Reprasentanz
haben neun diese in Berlin neu gegriindet. Von den neun Unternehmen, die keine
eigene Reprasentanz in Berlin haben, zogen dies immerhin drei Unternehmen in
Betracht, ein weiteres hat zum Zeitpunkt der Verdéffentlichung der Ergebnisse das
Vorhaben bereits in die Tat umgesetzt. Dieser Prozess ist also nicht auf den Augenblick
des Hauptstadtumzuges oder sein enges zeitliches Umfeld zu beschranken, sondern

dauert zumindest bis heute an.
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Der Bedarf an Mitwirkung an den politischen Rahmenbedingungen sei eben gestiegen
(G11), formuliert ein Reprasentant und setzt damit die Arbeit der
Konzernreprdsentanzen in den Kontext einer notwendigen Simplifizierung von
hochkomplexen Themenfeldern, die, so wird angenommen, Politiker oder auch
Journalisten nur noch eingeschrénkt selber leisten konnen (vgl. auch S.15 und
folgende). Dass hierbei verstarkt Einzelinteressen verfolgt werden (G1) verweist auf die
erodierende Rolle der Verbande innerhalb des Systems politscher Interessenvertretung
und damit das Schwinden korporatistisch gepragter Strukturen, was in dieser Studie in

den Aussagen der Befragten mehrfach belegt wird (z.B. ausfihrlich 5.3.2.4.0).

Allerdings, und dies ist wesentlich, sind die Verbande als wichtigster Kanal der
gemeinschaftlichen Interessenvertretung keineswegs obsolet. Uber die Halfte der
Befragten wies den Verbanden nach wie vor einen eher hohen Stellenwert zu (siehe
5.3.2.3.b), Funktionen wie das Vorgehen eines Verbandes bei heiklen Themen, das den
Unternehmen selbst ermdglicht, in der Deckung zu bleiben, oder letztlich die Verbénde
als Ressource und verlangerte Werkbank sind und bleiben wichtig fur die Unternehmen,
die auch trotz aller Kritik ihre Mitgliedschaften in den wichtigen Verbanden nach wie vor
beibehalten (siehe ausfuhrlich Abschnitt 5.3.2.4.0). Ein Schwinden, jedoch kein
Verschwinden korporatistischer Strukturen und eine Veranderung ihrer Bedeutung und
Aufgaben ist festzustellen. Dennoch bliebt festzuhalten: Die grof3en deutschen
Unternehmen vertreten ihre Interessen zunehmend direkt selbst und haben hierfir
Reprasentanzen am Regierungssitz eingerichtet, die als Akteur in einer zunehmend

pluralistischen Struktur der politischen Interessenvertretung aktiv geworden sind.

6.2.5 Public Affairs in Konzernreprasentanzen — Anpassungsmaflnahme von

Unternehmen

Im Analysekontext betrachtet (vgl. S. 123 und 124), stellen sich die Implementierung
und Umsetzung von Public Affairs in Konzernreprasentanzen also als eine
Anpassungsmaflinahme von Unternehmen an ein sich veranderndes Umfeld an der
Schnittstelle von Politik, Unternehmen und Offentlichkeit dar mit dem Ziel, den Einfluss
auf politische Entscheidung- und Meinungsbildungsprozesse zu sichern und zu

maximieren. Aus den Ergebnissen ist zu folgern, dass die Einrichtung von einer
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Konzernreprasentanz in Berlin®® als einer spezifischen Arbeitsstelle fiir die
Beobachtung, Analyse und mogliche Beeinflussung von Gesetzgebungs- und
politischen Meinungsbildungsprozessen, die nicht die klassische Lobbyarbeit des
Vorstandes und keine Medienarbeit mit einschliel3t, auf zwei Aspekte reagiert. Sie ist
eine Reaktion der Unternehmen auf komplexer werdende politische Prozesse aufgrund
des Informationsbedirfnisses des eigenen Unternehmens einerseits und vermutlich
auch eine Reaktion auf das erhghte Beduirfnis nach Mitwirkung von Experten aus der
Wirtschaft von Seiten politischer Akteure andererseits. Denn lber Beteiligung und
Zuarbeit fur politische Kommissionen wirken die Reprasentanten direkt in das politische
Handlungsfeld hinein. Die Unternehmen wollen damit offenbar ihre Position als Akteure
an der Schnittstelle zwischen Wirtschaft und Politik einem von ihnen identifizierten

Bedarf entsprechend modifizieren.

Dass es sich hierbei um eine Neuerung, eine als wichtig erachtete Anderung handelt,
um einen Anpassungsprozess an ein sich wandelndes Umfeld, zeigen neben der
hierarchisch hohe Anbindung der Repréasentanzen innerhalb der Unternehmen der noch
provisorische Charakter der Einrichtung Konzernreprasentanz, der an wenig
standardisierten Ablaufen und Prozessen und an starkem internen Legitimationsdruck

deutlich wird.

In diesem Kontext macht auch das veranderte Selbstbild der Reprasentanten Sinn.
Wertet man die Griindung und Existenz von Konzernreprasentanzen in Berlin als einen
Weg von GrofRunternehmen, um auf eine immer komplexere Informationssituation im
politischen Umfeld zu reagieren, so kann man folgern, dass auf diese komplexere
Situation auch eine komplexere Mittleraufgabe logisch folgt: Namlich die des
Konzernreprasentanten, die aufgrund dieser Komplexitat mit den Téatigkeiten des
klassischen Lobbyisten nicht mehr ausreichend zu erfillen ist. Dessen Aufgaben
werden entsprechend der komplexeren Situation von mehreren Akteuren
wahrgenommen. Wie die Befragten berichten, werden die personengebundenen
Lobbyaufgaben teils von den Vorstanden der Unternehmen selbst auf héchster Ebene
erfillt. Mehr Gewicht verleihnt man der eigenen Stimme zusatzlich durch
situationsbezogene strategische Allianzen mit anderen Unternehmen. Verbéande dienen
als Ressource und zudem als Sprachrohr fir unangenehme Sachverhalte, zu denen

sich ein Unternehmen nicht selbst der Zielgruppe gegenuber als Akteur positionieren

*® Eine Konzernreprasentanz als solche ist nicht neu, doch die friiheren Konzernreprasentanzen

in Bonn erfillten meist andere Funktionen als heute (vgl. Abschnitt 5.3.2.1.c).
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will. Zwischen diesen komplementéren Funktionen steht der Konzernreprasentant, wie
er sich selber sieht, als Informationsvermittler des Unternehmens, und hat im fur ihn
berufspolitisch besten Fall strategische Faden in der Hand. Zumindest aber, so die
empirischen Ergebnisse, steuert und nutzt er als Konzernreprasentant strategische
Allianzen oder auch Verbandsarbeit und fungiert meistens fur die Entscheider im
Vorstand seines Unternehmens beratend. Diese Aufgabenteilung, auf die die
Ergebnisse dieser Studie verweisen, zeigt abermals, dass Unternehmen ihre Rolle als
Akteure und ihre Handlungsstrategie innerhalb des demokratischen Systems und
Prozesses wahrnehmen und — bewusst oder unbewusst — sich wandelnden, komplexer

werdenden Gegebenheiten anpassen und dementsprechend gestalten.

6.3 Implikationen fur die Kommunikationswissenschaft

6.3.1 Fokus auf nicht mediendffentliche Wege der Kommunikation

Nochmals hingewiesen werden muss hier auf die bereits diskutierte nachrangige Rolle,
die Medien im Arbeitsalltag und bei der Zielerreichung durch die Konzernreprasentanten
spielt. Dieser Befund stellt einen deutlichen Unterschied zu anderen empirischen
Ergebnissen zu Public Affairs, sowohl in Agenturen als auch in Unternehmen, dar. Er
sollte aber auch im weiteren Forschungszusammenhang verstanden werden. Wenn
Public Affairs in Konzernreprasentanzen, wie sie hier aufgefunden und analysiert
wurden, als Anpassung an ein sich verdnderndes Umfeld verstanden werden, dann ist
die geringe Rolle der Medien ein Hinweis fir abnehmende Bedeutung von medialer
Offentlichkeit an diesem spezifischen Ausschnitt moglicher Einflussbeziehungen
zwischen Politik und Wirtschaft. Hier richtet sich der kommunikationswissenschatftliche
Blick weg vom Beziehungsgeflecht zwischen Journalismus und Offentlichkeitsarbeit,
und weg von der iiberwiegenden Beschaftigung mit Medienwirkungsforschung.®” Wenn
Einflussnahme auf Entscheidungs- und Meinungsbildungsprozesse in einer
demokratischen Gesellschaft nicht oder nur sehr eingeschrankt 6ffentlich mit Hilfe der
Medien unternommen werden soll, sondern vorrangig Uber andere Wege, dann zeigt

dies, dass in diesem Bereich der kommunikativen Praxis die Medienarbeit nicht mehr an

® S0 konstatierten 1997 noch Noelle-Neumann, Wilke und Schulz: ~Empirische
Kommunikationsforschung besteht heute ganz Giberwiegend aus der Erfassung der Wirkung von
Massenmedien.” (Noelle-Neumann, Schulz, Wilke 1997: 12).
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erster Stelle steht. Fur die Kommunikationswissenschaft wiederum bestétigt dieser
Befund, dass die wissenschaftliche Untersuchung mit anderer, weniger linearer, kaum
strukturierter und teils interpersonaler Kommunikationswege in den Vordergrund riicken
sollte, wenn es im weiteren Sinne um die Untersuchung von Einflussbeziehungen im
Kontext demokratischer Prozesse in unserer Gesellschaft geht. Die Ergebnisse dieser

Untersuchung leisten hierzu einen Beitrag.

6.3.2 Public Affairs als multidisziplindrer Forschungsgegenstand

Bereits vorab war gesagt worden, dass die beste Annaherungsweise an Public Affairs
sicher eine Interdisziplindre wéare. Dies kann ex post nur bestétigt werden. Diese Studie
hat bei der Begriffsanalyse und in der Entwicklung méglicher Modelle der Abgrenzung
und Funktion von Public Affairs Perspektiven unterschiedlicher Disziplinen
zusammengetragen und empirisch in Bezug auf den Untersuchungsgegenstand
Konzernreprasentanz Uberprift. Auch in den Ergebnissen spiegeln sich diese
multidisziplindren Aspekte wieder und bieten wiederum vielfaltige Ankntpfungspunkte
fur die unterschiedlichen Fachrichtungen. Wahrend die wirtschaftswissenschaftliche
Betrachtungsweise ©6konomische Auswirkungen von Public Affairs fir Organisationen
ins Zentrum des Interesses stellt, ist der Politikwissenschaft und der
Kommunikationswissenschaft die Frage nach Akteuren, Ablauf, Funktion und Einfliissen
auf kommunikative Prozesse im demokratischen System gemeinsam. Hier ist auch

diese Arbeit vorrangig einzuordnen.

Obgleich die Hauptleistung und die Expertise der Konzernreprasentanten in erster Linie
juristisch gepragt sind, sind Public Affairs fir die Kommunikationswissenschaft ein
weiterfihrender Forschungsgegenstand. Denn es geht bei der Untersuchung von Public
Affairs um die Betrachtung eines speziellen Aspektes unseres demokratischen Systems,
um das Entstehen von gesetzlichen Rahmenbedingungen und um andere politische
Meinungsbildungsprozesse. Wahrend sich bislang das Erkenntnisinteresse der
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft vorrangig auf die Frage konzentrierte,
.-..wie sich Kommunikationsaktivitaten politischer Akteure und insbesondere die
Medienberichterstattung auf die politische Meinungs- und Willensbildung der Wahler
auswirken" (Raupp 2007: S. 11), ist fUr die weitere Erforschung von kommunikativen
Einflussbeziehungen ein anderer Fokus gefragt. Geht man namlich weiterhin davon aus,
dass politische Meinungsbildung nicht mehr nur massenmedial stattfindet, ist ein kleiner

Ausschnitt der Kommunikation zwischen Akteuren in der deutschen Hauptstadt wie die
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Tatigkeit der Konzernreprasentanzen als ein wesentlicher Untersuchungsgegenstand im
Spannungsfeld zwischen der Kommunikationswissenschaft und anderen Disziplinen zu

betrachtet und in diesem Zusammenhang weiterhin zu untersuchen und zu analysieren.

Anders herum stellt sich fir die Kommunikationswissenschaft aber auch die Frage nach
dem durch die sie zu vermittelnden, fur die Praxis relevanten Wissen zu Public Affairs.
Public Affairs sind ein Beispiel fiir einen Arbeitsbereich, fir den aus
kommunikationswissenschaftlicher Sicht definitiv ebensolches Fachwissen von
Relevanz ware. Dass die Berufspraxis in den Unternehmen jedoch eine andere Sprache
spricht, ndmlich nicht auf kommunikationswissenschaftliche Expertise zur Ausiibung von
Public Affairs zurickgreift, stellt die Kommunikationswissenschaft abermals vor die
Frage nach der Ausrichtung ihres speziellen vermittelten Wissens im Kontext einer
berufsrelevanten, wissenschaftlichen Ausbildung. Um hierfir wie flr den
Tatigkeitsbereich Public Relations relevantes Fachwissen zu schaffen, muss das
Arbeitsfeld in der Kommunikationswissenschaft weiterhin empirisch untersucht und

beobachtet werden.

6.4 Implikationen fir die Praxis

6.4.1 Professionelle Strategie — Notwendigkeit fir Public Affairs Praktiker

Hier schliel3t sich die Frage nach professionellen Strategien im Tatigkeitsbereich Public
Affairs, sei es in Agenturen, Unternehmen oder Verbanden, an. Es ist offensichtlich,
dass das durchaus heterogene Arbeitsfeld Public Affairs, wie es sich in den Ergebnissen
darstellt, in den Konzernreprasentanzen Kkeine wie auch immer organisierten
Professionalisierungsstrategien verfolgt. Vielmehr entstand bei den Befragungen der
Eindruck von zwar einerseits sehr engagierten und sehr Uberzeugten
Reprasentantenpersonlichkeiten, die jedoch auf der anderen Seite eine eher niichterne,
fast technische Betrachtungsweise ihrer Tatigkeit haben und offenbar nicht auf die Idee
kommen, Alleinstellungsmerkmale auch in einem gréReren Kontext zu formulieren.
Zumal fast keiner der Reprasentanten vorher im Bereich Public Affairs tatig war, kann
man vermuten, dass die fur sie ,fachfremde” Betatigung auch von weiteren Wechseln in
fachfremde Bereiche oder moglicherweise von der Rickkehr in ehemalige
Kompetenzgebiete gefolgt sein konnte. So wéare dann davon auszugehen, dass die
Praktiker hier, vielleicht im Gegensatz zu den Public Affairs-Praktikern in Agenturen,

kaum ein Interesse an der Bildung einer professionellen Identitat, an der Herausbildung
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eines speziellen Téatigkeitsprofils oder an professionellen Gemeinsamkeiten, von der
Reichweite und dem Eigenanspruch Uber die Bildung einer Austauschplattform wie das
,Collegium® hinausgehend, haben. Dies ist auch ein wichtiger Unterschied zum
Arbeitsbereich Public Relations, der trotz Quereinsteigerproblematik eine starke

professionelle Identitat aktiv pflegt und in vielerlei Hinsicht voran bringt.

Brauchen Public Affairs professionelle Strategien? Jedes berufliche Tatigkeitsfeld steht
unter Legitimationszwang, sofern sein Output nicht unmittelbar dem unternehmerischen
Kerngeschéft zuzuordnen ist. Dies gilt fur andere Kommunikationsdisziplinen,
insbesondere aber fir den Arbeitsbereich Public Affairs. Die Ergebnisse dieser Studie
zeigen, dass die interne Legitimation ein essentielles Element der taglichen Arbeit der
Konzernreprasentanten ist. Fir Public Affairs-Praktiker in Agenturen besteht dieser
Zwang genauso. Denn ein neues Aktivitdtsfeld von Agenturen muss ebenso als
unabdingbar erscheinen und kommunizierbar sein, um entsprechend verkaufbar zu
werden und zu bleiben. Sofern die Abgrenzung von Agenturen und deren
Leistungsangebot jedoch fir Konzernreprasentanten im Selbstlegitimationsprozess
ebenfalls eine wichtige Rolle spielt, kann man nicht davon ausgehen, dass zwingend
eine Notwendigkeit fir oder ein Interesse an einer tatigkeitsfeldiibergreifenden,
gemeinsamen Professionalisierungsstrategie besteht, obgleich Public Affairs Praktiker in
Konzernreprdsentanzen und Agenturen gleichermal3en von einer fortschreitenden
Professionalisierung ihrer Téatigkeit profitieren wirden. Trotz der wesentlichen
Unterschiede in Aufgabenstellung, Selbstverstandnis und professionellem Hintergrund
ist es im Sinne der Weiterentwicklung und der Fremdwahrnehmung relevant fur beide
Public Affairs Akteure, den entstehenden Mehrwert durch Public Affairs Aktivitaten
darzustellen. Die Ergebnisse dieser Studie bieten hierfur Anknupfungspunkte, zum
Beispiel in der Betrachtung des Public Affairs-Praktikers in der Rolle des strategischen
Initiators und Koordinators verschiedener Akteure und Aktivitditen im Bereich der

Interessenvertretung eines Unternehmens.

Das Ziel eines Professionalisierungsprozesses im Tatigkeitsfeld Public Affairs sollte
nicht die Herausbildung einer Profession im klassischen Sinne sein, denn hier kénnen,
wie beschrieben, fast alle Berufe nur durch das Raster der ,grof3en Professionen* fallen.
Vielmehr sollten sich Public Affairs Praktiker auf die zielgerichtete Kommunikation des
uniken Mehrwerts ihrer Tatigkeit fur Unternehmen oder Verbénde bzw. durch Agenturen

konzentrieren, um die Grundlage ihres zuklnftigen Fortbestandes zu sichern.
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6.4.2 Sinn und Unsinn des Begriffes Public Affairs

Wenn es keinen eindeutig definierten Tatigkeitsbereich Public Affairs gibt und
Bedeutung und Nutzung des Begriffes selbst umstritten sind, welchen Sinn macht der
Begriff dann dberhaupt fir Wissenschaft und Praxis? Ein Fakt ist, dass der
angloamerikanische Begriff Public Affairs seit einigen Jahren in Deutschland
Verwendung findet, um Dienstleistungen und Prozesse zu beschreiben, die an der
Schnittstelle zwischen Politik und Wirtschaft stattfinden. ,Public Affairs®, zumindest so,
wie sie in Konzernreprasentanzen anzutreffen sind, beschreibt als Bezeichnung aber
keine wie auch immer offentlich geartete Tatigkeit. Das Attribut ,Public” ist also in
zweierlei Hinsicht irrefihrend. Neben der falschlichen Vermutung einer Tatigkeit, die
sich auf eine Offentlichkeit bezieht, steht auch die offensichtlich falsche Vermutung,
dass es sich bei Public Affairs um eine Public Relations sehr nahe oder in jedem Fall auf
die eine oder andere Art zuzuordnende Disziplin handelt. Anders als bei Public
Relations, ist als Bedeutung von Public hier folglich ,das Gemeinwesen betreffend" oder
»politisch” zu benennen. Beschreibt also Public Affairs als Begriff keine o6ffentlichen,
sondern gemeinwesenbezogene Angelegenheiten und entfernt sich so ein Stick weiter
von der Nachbardisziplin, so nahert sich der Begriff aus dem angloamerikanischen
Raum dann auch wieder dem hier untersuchten Gegenstand an, der verschiedene
Tatigkeiten rund um das Lobbying koordiniert. Dennoch: Die genannten Aspekte bleiben
irrefihrend — ein Aspekt, der auch in der Befragung kritisiert wurde. Ursprung und
Bedeutung des Begriffes sind in einem anderen Kulturkreis zu verorten und haben dort,
wie dargelegt (vgl. Abschnitt 2.2.9), eine andere Dimension und Bedeutungstradition als
in Deutschland. Im angloamerikanischen Nutzungsschema des Begriffes Public Affairs
ist zwar das hier untersuchte Tatigkeitsfeld mit inbegriffen. Jedoch ist der Begriff Public
Affairs dort ein sehr viel weiterer und dem speziellen Ausschnitt der Kommunikation
zwischen Politik und Wirtschaft, fir den Public Affairs hier als Bezeichnung in Betracht
kommt, durch die klare Miteinbeziehung von Medienarbeit, Corporate Responsibility-
Aktivitaten, Werbung und anderen auf die Offentlichkeit und weitere Zielgruppen als

Politik ausgerichteten Tatigkeiten deutlich Ubergeordnet.

Der Nutzen der Begrifflichkeit flr die Praxis im deutschsprachigen Raum liegt in der
Schaffung eines neuen Labels fur die eigene Dienstleistung, auch wenn sie an
unterschiedlichen Stellen erbracht wird, der Nutzen liegt in der Maoglichkeit der
Distinktion. Gleich ob direkt in Unternehmen, in Konzernreprdsentanzen oder in
Agenturen, mit dem  Hauptstadtumzug und dem viel beschriebenen

Veranderungsprozess in politischer und medialer Kultur scheinen nicht nur
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Unternehmen, sondern auch das Berufsfeld selbst in seinen unterschiedlichen
Auspragungen das Bedurfnis gesehen zu haben, sich und sein Tatigkeitsfeld neu zu
positionieren und aufzustellen. Dass sich die Public Affairs Praktiker hierbei sehr
ndchtern betrachten in ihren Arbeitsprozessen und dem alten Bild des Adressbuch-
Lobbyisten offenbar abgeschworen haben, formiert sich als deutlich wahrnehmbarer
Fakt in dieser neuen Bezeichnung. Abzuwarten bleibt, ob der kleinste gemeinsame
Nenner zwischen Public Affairs in Verbanden, Agenturen und Unternehmen ausreicht,
um einen solchen Begriff dauerhaft mit Sinn zu fillen. Denn Sinn macht die Nutzung des

Begriffes Public Affairs perspektivisch nur, wenn er mit mehr Spezifika gefullt wird.

Fur die Kommunikationswissenschaft gilt es, diesen Prozess weiterhin zu hinterfragen
und unter Professionsaspekten und in Bezug auf die betroffenen demokratischen

Prozesse zu untersuchen.
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7 Anhang

7.1 Ubersicht der Unternehmen im DAX am 1. Januar 2009 und Vorhandensein
einer Konzernreprasentanz (zur Veroffentlichung anonymisiert: Teilnahme

an der Studie)

1. Adidas: Keine Konzernreprasentanz
2. Allianz: Konzernrepréasentanz
3. BASF: Konzernreprasentanz
4. Bayer: Konzernreprasentanz
5. Beiersdorf: Keine Konzernreprasentanz
6. BMW : Konzernreprasentanz
7. Commerzbank: Konzernreprasentanz
8. Daimler: Konzernreprasentanz
9. Deutsche Bank: Konzernreprasentanz
10. Deutsche Borse: Konzernreprasentanz
11. Deutsche Post: Konzernreprasentanz
12. Deutsche Lufthansa: Konzernreprasentanz
13. Deutsche Postbank: Keine Konzernreprasentanz
14. Deutsche Telekom: Konzernreprasentanz
15. EON: Konzernreprasentanz

16. Fresenius Medical Care: Konzernreprasentanz

17. Henkel: Keine Konzernreprasentanz
18. Infineon: Konzernreprésentanz
19. K+ S: Keine Konzernreprasentanz
20. Linde: Konzernreprasentanz
21. MAN: Konzernreprasentanz
22. Merck: Keine Konzernreprasentanz
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23. Metro: Keine Konzernreprasentanz

24. Mianchner Riick: Keine Konzernreprasentanz

25. RWE: Konzernreprasentanz

26. Salzgitter AG: Keine Konzernreprasentanz

27. SAP: Konzernreprasentanz

28. Siemens: Konzernreprasentanz

29. ThyssenKrupp: Konzernreprasentanz

30. Volkswagen: Konzernreprasentanz

7.2 Ubersicht der Kodierungen der Befragten (zur Anonymisierung der

Befragten vor der Veroffentlichung entfernt)
7.2.1 Ubersicht der Nummerierung der Interviews (zur Anonymisierung der

Befragten vor der Veroffentlichung entfernt)

7.2.2 Ubersicht der Nummerierungen der Kurzbefragung per Email (zur

Anonymisierung der Befragten vor der Vertffentlichung entfernt)
7.3 Kurzbefragung per Email

7.3.1 Per Email gestellte Fragen

1. Gibt es in der Konzernzentrale eine Arbeitsstelle ,Public Affairs* oder ,,Governmental

Relations*?

Wenn ja:

Welchem Arbeitsbereich Ihres Unternehmens ist diese zuzurechnen? (Z.B. Marketing,
Werbung, PR/Offentlichkeitsarbeit, eigenstandige Abteilung, Geschéftsfiihrung)?

Wie viele Personen sind hauptsachlich mit Public Affairs-Aufgaben beschaftigt?
Wenn nein:

Warum nicht?

2. Ist der Aufbau einer Konzernreprasentanz am Regierungssitz geplant?
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7.3.2 Antworten per Email (zur Anonymisierung der Befragten vor der

Verdffentlichung entfernt)

7.3.3 Interviewleitfaden fur die Befragung der Reprasentanten

1. Beschreibung der Konzernreprasentanz - Organisationsdimension

1. Seit wann besteht die Konzernreprasentanz in Berlin?

2. Existierte vor dem Hauptstadtumzug eine vergleichbare Reprasentanz in Bonn?
o Nein
o Ja

2a. Wenn ja: Wie hat sich die Reprasentanz im Zuge des Ortswechsels

verandert?

o GrolRe

0 Budget

o Eigenstandigkeit
0 Aufgabengebiet

o Andere:

3. Welche Namen fuhrt die Repréasentanz innerhalb der Organisation?

4. Wie viele Mitarbeiter hat die Konzernreprasentanz heute?

(Ohne Sekretariat/Administration)

5. Fur welche Haupttatigkeitsgebiete ist die Konzernreprasentanz zustandig?

6. Besteht die Représentanz heute strukturell aus mehreren Abteilungen?
o Nein
o Ja

6a. Wenn ja, aus

welchen?

6b. Welche dieser Abteilungen ist flr den Arbeitsbereich Public Affairs

verantwortlich?
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2. Was bedeutet Public Affairs — Begriffsdimension / Was?

7. Wie wurden Sie in wenigen Worten den Begriff Public Affairs definieren/beschreiben?

8. Benutzen Sie den Begriff Public Affairs fur Ihre Tatigkeit?
o Ja
o Nein

8a. Wenn nein: Welche Bezeichnung bevorzugen Sie fiir Ihre Tatigkeit?

3. Public Affairs-Téatigkeiten in Konzernreprasentanzen - Aktionsdimension — wie?

9. Wie wirden Sie ihre alltdgliche Arbeit grundsatzlich eher beschreiben?

Strategie-orientiert o o] 0 aktionsbetont
reaktiv 0 0 o] proaktiv
offentlich o] 0 o] nicht offentlich

10. Mit welchen dieser Gruppen fuhren Sie regelmaRig Gesprache?
Politik (Abgeordnete, Fraktionsvorsitzende etc)
Ministerium und Verwaltung (Referatsleiter, Staatssekretére etc.)
Verbéande
Arbeitgeber- und Wirtschaftsverbande
Branchenspezifische Verbande
Sonstige Verbande:
Presse / Medien

Gesellschaftliche Akteure (Gewerkschaften, Soziale Bewegungen,

Burgerinitiativen, wissenschatftliche Institute u.&. )
Wirtschaft

Grof3unternehmen
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KMUs

11. Welchen Stellenwert nehmen hierbei Kontakte mit Verb&nden ein?

12. Welche Bezugsebenen spielen dabei eine Rolle?
International
Europaisch
Bund
Landesebene
Lokal

13. Ich werde Ihnen nun einige Tatigkeiten benennen. Von lhnen wirde ich gern

wissen, ob diese in der Konzernreprasentanz durchgefuhrt werden.
Informelle Gesprache mit politischen Akteuren
Teilnahme an politischen Anhérungen
Zuarbeit fur politische Kommissionen
Teilnahme an Fachveranstaltungen und Messen
Mitarbeit an Offentlichkeitsprojekten
Presse- und Offentlichkeitsarbeit
Verfassen von Briefen an politische Akteure
Verfassen von Positionspapieren
Strategieentwicklung fur den Bereich Public Affairs
Erarbeiten von Kommunikationskonzepten
Strategische Beratung fur das Gesamtunternehmen
Veranstaltungen in der Konzernreprasentanz

14. Wird die Arbeit der Konzernreprasentanz evaluiert?
Ja

Nein
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14a. Wenn ja:
Mit welchen Methoden?
15. Was bedeutet fur Sie Erfolg bei lhrer Arbeit?

4. Organisationsbezogener Kontext — Strukturdimension

16. Wie ist die Konzernreprasentanz innerhalb des Gesamtunternehmens

einzuordnen? Schaubild kann auf Wunsch vorgelegt werden

0 Gleichrangig neben anderen Abteilungen, dem

Vorstand/Geschéftsfuhrung unterstellt

o Die Konzernreprasentanz fungiert als Stabsstelle auf

Geschéftsfihrungsebene

o Die Konzernreprasentanz wird von der Geschaftsfiihrung oder dem

Vorstand selbst geleitet

o Die Konzernreprasentanz ist direkt unter dem
Vorstand/Geschaftsfiihrung mit zentraler Weisungsfunktion

angesiedelt

17. Wie oft kommunizieren Sie mit den Abteilungen der Konzernzentrale?

Taglich, wéchentlich, monatlich, nie

Public Relations / Offentlichkeitsarbeit 1. 2 .3..4
Marketing / Verkaufsférderung 1..2.3..4
Rechtsabteilung 1..2.3..4
Geschéftsfuhrung/Vorstand 1..2.3..4
Andere:
1...2..3..4
1..2.3..4

18. Wie gestalten sich diese Kontakte Gberwiegend?
(Kategorien: 1 Teilnahme an Besprechungen in der Zentrale, 2 Besuch, 3 Persodnliches

Telefonat, 4 Conference Call, 5 Email)

Public Relations / Offentlichkeitsarbeit 1...2...3....4...5
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Marketing / Verkaufsforderung 1...2..3..4...5
Rechtsabteilung 1...2..3..4...5
Geschaftsfuhrung/Vorstand 1..2..3...4...5
Andere:

19. Mit welchen Abteilungen im Unternehmen kooperieren Sie — wobei kooperieren eine

konkrete Zusammenarbeit meint?

Public Relations / Offentlichkeitsarbeit: ja nein
Marketing / Verkaufsférderung: ja nein
Rechtsabteilung: ja nein
Geschaftsfiihrung: ja nein
Andere: ja nein

20. Wie kann diese Zusammenarbeit am treffendsten beschrieben werden?

1. KR fuhrt Weisungen aus

2. andere Abteilung fuihrt Weisungen aus
3. KR berét strategisch

4. gleichberechtigte Kooperation

5. von Fall zu Fall unterschiedlich

Public Relations / Offentlichkeitsarbeit: 1...2...3...4...5
Marketing / Verkaufsférderung: 1...2...3...4..5
Rechtsabteilung: 1..2..3...4...5
Geschaftsfiihrung: 1...2..3...4...5
Andere: 1..2..3...4...5
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21. Gibt es weitere Abteilungen im Unternehmen, die Aufgaben ahnlich oder analog zu

denen der Konzernreprasentanzen ausfihren?

o Ja, und zwar:

o Nein

22. Mit welchen externen Partnern kooperieren Sie?

Public Affairs Agenturen haufig gelegentlich nie
Andere Agenturen: haufig gelegentlich nie
Arbeitgeber- und Wirtschaftsverb.: haufig gelegentlich nie
Branchenspezifische Verbande: haufig gelegentlich nie
Andere Verbande: haufig gelegentlich nie
Andere Unternehmen haufig gelegentlich nie

23. Werden Sie als Leiter der Konzernreprasentanz in gesamtstrategische Fragen des

Unternehmens mit eingebunden?
o Ja
o Nein
24. Treffen Sie fur Ihren Arbeitsbereich strategische Entscheidungen allein?
o Ja
0 Nein, sondern in Absprache mit:
0 Nein, sondern nach Absegnung durch:

26. Rechnen Sie mit einer Entwicklung des Budgets eher nach unten oder eher nach

oben?
o Eher hoher

o Eher niedriger
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5. Mit welchem Hintergrund wird Public Affairs in KRs durchgefuhrt?

Professionsspezifische Dimension

27. Wie alt sind Sie?

28. Welches ist Ihr hdchster, erreichter Ausbildungsabschluss?
o Promotion
0 Hochschulabschluss
o0 Fachhochschulabschluss
0 Berufsausbildung
0 Gymnasium

o Anderer:

29. Welcher Fachrichtung ist dieser Abschluss zuzuordnen?
o Kommunikation
o Politik
0 Andere Sozialwissenschaft
0 Wirtschaft
0 Geisteswissenschaft

o Anderer;:

30. In welchem Bereich waren Sie vor lhrer jetzigen Tatigkeit beschaftigt?
o Public Affairs
30a. Wenn ja:
= Agentur
= Unternehmen
» Selbstandig

o Public Relations
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30b. Wenn ja:

= Agentur
=  Unternehmen

= Selbstandig

o Journalismus

o Politik

30c. Wenn ja, in welcher Funktion?

0 Management

0 Verband oder andere Interessenvertretung

o0 Fachabteilung im Unternehmen

30d. Wenn ja, welche:

0 Anderes:

31. Verfugen Sie Uber journalistische Berufserfahrungen?

o Ja

o Nein

32. Welchen berufsspezifischen Organisationen gehéren Sie an?

(0]

(0]

Degepol
Bundesverband der Pressesprecher
DPRG

Anderer:

33. In welchen anderen Verbanden sind Sie Mitglied?

(0]

(0]

(0]

Industrieverbande
Fachspezifische Vereinigungen

Arbeitgeberverband
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0 Sonstiges
34. Arbeiten Sie aktiv in Verbandsgremien mit?
o Fachverbénde
0 Allgemeine Wirtschaftsverbénde

35. Ich méchte lhnen jetzt einige Aussagen vorlesen, von denen ich Sie bitten wiirde zu

werten, inwiefern diese auf Ihren Arbeitsbereich zutreffen.
1 Trifft voll und ganz zu
2 trifft eher zu
3 trifft weniger zu
4 trifft gar nicht zu

Es ist im allgemeinen Interesse, dass Konzernreprasentanzen die Positionen ihres

Unternehmens in der Politik vertreten. 1....2....3....4

Die Tatigkeit der Konzernreprasentanzen dient weniger den allgemeinen, als vielmehr

den Interessen der Stakeholder des Unternehmens. 1....2....3....4

Die Arbeit der Konzernreprasentanzen dient dem Interessenausgleich im Sinne des

demokratischen Kraftespiels. 1....2...3..4

Public Affairs-Aktivitaten sollten ,mit offenen Karten spielen® und fur die Offentlichkeit

sichtbar und transparent stattfinden. 1....2...3....4

6. Ethischer Kontext von Public Affairs - Wertdimension

36. Sind Ihnen diese Kodizes bekannt?
o0 Verhaltenskodex der degepol e.V.
o0 DPRG-Richtlinie zur Kontaktpflege im politischen Raum
o Code de Lisbonne
o Code d’Athéne
0 Kodex der Society of European Affairs Professionals SEAP

o0 Verhaltensregeln fur Mitglieder des Bundestages
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37. Halten Sie derartige Richtlinien fir relevant fur die Arbeit in

Konzernreprasentanzen?
o Ja
o Nein

o Weild nicht

38. Gibt es unternehmensinterne Verhaltensrichtlinien (Code of Conduct) fur Ihren

Arbeitsbereich?
o Ja

o Nein

39. Gab es in den vergangenen sechs Monaten ein Erlebnis, das Sie an diese

Richtlinien denken lie3?
o Ja

o Nein

Erganzende Fragen zur Strukturdimension:

40. Welchen Stellenwert haben fiir die Arbeit in Konzernrepréasentanzen der Hauptstadt

strategische Allianzen?

41. Wie sehen Sie in diesem Kontext die Rolle von Verbanden?
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7.3.4 Ergebnisse der Befragung (zur Anonymisierung der Befragten vor der

Verdffentlichung entfernt)

7.4 Tabellenanhang

T1:
Grundungsjahr der KR in Berlin
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid 1990 1 5,9 5,9 5,9
1991 1 59 5,9 11,8
1996 1 5,9 59 17,6
1997 1 59 5,9 23,5
1998 2 11,8 11,8 35,3
1999 3 17,6 17,6 52,9
2000 3 17,6 17,6 70,6
2001 1 59 5,9 76,5
2003 2 11,8 11,8 88,2
2004 1 59 5,9 94,1
2007 1 5,9 59 100,0
Total 17| 100,0 100,0
T2:
Existenz einer KR in Bonn
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 6 35,3 35,3 35,3
Nein 9 52,9 52,9 88,2
Unbekannt 2 11,8 11,8 100,0
Total 17 100,0 100,0
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T3:
Veranderungen nach dem Umzug — GréR3e
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid Ja 3 17,6 75,0 75,0}
Nein 1 5,9 25,0 100,0
Total 4 23,5 100,0
Missing System 13 76,5
Total 17 100,0
T4:
Verédnderungen nach dem Umzug — Budget
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 3 17,6 75,0 75,0
Nein 1 5,9 25,0 100,0
Total 4 23,5 100,0
Missing System 13 76,5
Total 17 100,0
TS5:
Veradnderungen nach dem Umzug — Eigenstandigkeit
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid Ja 1 5,9 25,0 25,0}
Nein 3 17,6 75,0 100,0
Total 4 23,5 100,0
Missing System 13 76,5
Total 17 100,0
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T6:
Veréanderungen nach dem Umzug Aufgabengebiet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 3 17,6 75,0 75,0
Nein 1 5,9 25,0 100,0
Total 4 23,5 100,0
Missing System 13 76,5
Total 17 100,0
T7:
Veranderungen nach dem Umzug — Andere
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 1 5,9 25,0 25,0
Nein 3 17,6 75,0 100,0
Total 4 23,5 100,0
Missing System 13 76,5
Total 17 100,0
T8:
Bezeichnung der KR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Berliner Blro 1 5,9 5,9 5,9
Buro Berlin 1 59 59 11,8
Governmental Relations 1 5,9 5,9 17,6
Konzernreprasentanz 9 52,9 52,9 70,6
Représentanz Berlin 1 5,9 5,9 76,5
Representative Office Berlin 1 59 59 82,4
Verbindungsbiro 2 11,8 11,8 94,1
Verbindungsbuiro Berlin 1 5,9 5,9 100,0
Total 17 100,0 100,0

Krautlein




Barbara Olfe-Krautlein
Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

TO:
Anzahl der Mitarbeiter
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid 1,0 3 17,6 17,6 17,6
2,0 3 17,6 17,6 35,3
2,5 1 59 59 41,2
3,0 2 11,8 11,8 52,9]
4,0 3 17,6 17,6 70,6
5,0 3 17,6 17,6 88,2
6,0 2 11,8 11,8 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T10:
Tatigkeit strategie- oder aktionsbetont
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Strategieorientiert 6 35,3 35,3 35,3
Mitte 7 41,2 41,2 76,5
Aktionsbetont 4 23,5 23,5 100,0
Total 17 100,0 100,0
T11:
Tatigkeit reaktiv oder proaktiv
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
Reaktiv 2 11,8 11,8 17,6
Mitte 7 41,2 41,2 58,8
Proaktiv 7 41,2 41,2 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T12:
Tatigkeit 6ffentlich oder nicht dffentlich
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
Offentlich 4 23,5 23,5 29,4
Mitte 3 17,6 17,6 47,1
Nicht offentlich 9 52,9 52,9 100,0
Total 17 100,0 100,0
T13:
Gespréache mit Politik
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 16 94,1 94,1 100,0
Total 17 100,0 100,0
T14:
Gespréche mit Ministerien und Verwaltung
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 16 94,1 94,1 100,0
Total 17 100,0 100,0
T15:
Gespréche mit Arbeitgeber- und Wirtschaftsverbdnden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 16 94,1 94,1 100,0
Total 17 100,0 100,0
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T16:
Gespréche mit branchenspezifischen Verbanden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 16 94,1 94,1 100,0
Total 17 100,0 100,0
T17:
Gespréache mit sonstigen Verbéanden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine angabe 1 59 59 5,9]
Ja 9 52,9 52,9 58,8
Nein 7 41,2 41,2 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T18:
Gespréache mit Presse und Medien
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine angabe 1 59 59 5,91
Ja 6 35,3 35,3 41,2
Nein 8 47,1 47,1 88,2
Selten 2 11,8 11,8 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T19:
Gespréche mit gesellschaftlichen Akteuren
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 12 70,6 70,6 76,5
Nein 2 11,8 11,8 88,2
Selten 2 11,8 11,8 100,01
Total 17 100,0 100,0
T20:
Gesprache mit GroBunternehmen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine angabe 1 59 59 5,91
Ja 15 88,2 88,2 94,1
Selten 1 5,9 5,9 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T21:
Gespréache mit KMUs
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 6 35,3 35,3 41,2
Nein 4 23,5 23,5 64,7
Selten 6 35,3 35,3 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T22:
Bezugsebene international
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 12 70,6 70,6 70,6
Nein 5 29,4 29,4 100,04
Total 17 100,0 100,0
T23:
Bezugsebene européaisch
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 9 52,9 52,9 52,9
Nein 8 47,1 47,1 100,0
Total 17 100,0 100,0
T24:
Bezugsebene Bund
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 17 100,0 100,0 100,0]
T25:
Bezugsebene Bundesland
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 13 76,5 76,5 76,5
Nein 4 23,5 23,5 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T26:
Bezugsebene Lokal
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 5 29,4 29,4 29,4
Nein 12 70,6 70,6 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T27:
Tatigkeit: Informelle Gesprache
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 59 59 5,9
Ja 16 94,1 94,1 100,0
Total 17 100,0 100,0
T28:
Téatigkeit: Teilnahme an politischen Anhérungen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 59 59 5,9
Ja 14 82,4 82,4 88,2
Selten 2 11,8 11,8 100,0
Total 17 100,0 100,0
T29:
Tatigkeit: Zuarbeit fur politische Kommissionen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 59 59 5,9
Ja 8 47,1 47,1 52,9
Nein 3 17,6 17,6 70,6
Selten 5 29,4 29,4 100,0
Total 17 100,0 100,0
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T30:
Tatigkeit: Teilnahme an Fachveranstaltungen und Messen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
ja 11 64,7 64,7 70,6
nein 2 11,8 11,8 82,4
selten 3 17,6 17,6 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T31:
Tatigkeit: Teilnahme an Offentlichkeitsprojekten
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
ja 4 23,5 23,5 29,4
nein 8 47,1 47,1 76,5
selten 4 23,5 23,5 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T32:
Tatigkeit: Presse und Offentlichkeitsarbeit
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
ja 1 5,9 5,9 11,8
nein 10 58,8 58,8 70,6
selten 5 29,4 29,4 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T33:
Tatigkeit: Briefe an politische Akteure
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 15 88,2 88,2 94,1
Nein 1 59 59 100,04
Total 17 100,0 100,0
T34:
Tatigkeit: Verfassen von Positionspapieren
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 13 76,5 76,5 82,4
Nein 1 5,9 5,9 88,2
Selten 2 11,8 11,8 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T35:
Tatigkeit: Strategieentwicklung Bereich Public Affairs
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 12 70,6 70,6 76,5
Nein 2 11,8 11,8 88,2
Selten 2 11,8 11,8 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T36:
Tatigkeit: Erarbeiten von Kommunikationskonzepten
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 5,9 5,9 5,9
ja 7 41,2 41,2 47,1
nein 7 41,2 41,2 88,2
selten 2 11,8 11,8 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T37:
Tatigkeit: Strategische Beratung Gesamtunternehmen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine angabe 1 59 59 5,91
Ja 13 76,5 76,5 82,4
Nein 1 5,9 5,9 88,2
Selten 2 11,8 11,8 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T38:
Tatigkeit: Veranstaltungen in der Konzernreprasentanz
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 12 70,6 70,6 76,5
Nein 3 17,6 17,6 94,1
Selten 1 5,9 5,9 100,0
Total 17 100,0 100,0
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T39:
Evaluation der Arbeit in der KR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

\Valid keine Angabe 2 11,8 11,8 11,8

Ja 9 52,9 52,9 64,7

Nein 6 35,3 35,3 100,0}

Total 17 100,0 100,0
T40:

Einordnung der KR innerhalb des Unternehmens
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Keine Angabe 1 59 59 59

gleichrangig neben anderen 10 58,8 58,8 64,7

Abteilungen, dem

Vorstand/Geschaéftsfihrung

unterstellt

Stabstelle auf GF-Ebene 5 29,4 29,4 94,1

KR wird von GF oder 1 5,9 59 100,01

Vorstand direkt geleitet

Total 17 100,0 100,0
T41:

Haufigkeit Kommunikation Zentrale PR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Keine Angabe 1 5,9 5,9 5,9

Taglich 4 23,5 23,5 29,4

Wochentlich 8 47,1 47,1 76,5

Monatlich 1 5,9 5,9 82,4

Nie 3 17,6 17,6 100,04

Total 17 100,0 100,0
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T42:
Haufigkeit Kommunikation Zentrale Marketing
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 5,9 5,9 5,9
Téglich 3 17,6 17,6 23,5
wochentlich 1 5,9 5,9 29,4
monatlich 5 29,4 29,4 58,8
Nie 7 41,2 41,2 100,04
Total 17 100,0 100,0
T43:
Haufigkeit Kommunikation Zentrale Rechtsabteilung
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 3 17,6 17,6 17,6
Téaglich 3 17,6 17,6 35,3
wochentlich 7 41,2 41,2 76,5
monatlich 3 17,6 17,6 94,1
Nie 1 5,9 5,9 100,04
Total 17 100,0 100,0
T44:
Haufigkeit Kommunikation Zentrale Geschaftsfiihrung
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid keine Angabe 2 11,8 11,8 11,8
Taglich 2 11,8 11,8 23,5
wdchentlich 11 64,7 64,7 88,2
monatlich 1 5,9 5,9 94,1
Nie 1 5,9 5,9 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T45:
Héaufigkeit Kommunikation Zentrale andere Abteilungen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

\Valid 6 35,3 35,3 35,3
Dienstleistung und Beratung 1 59 59 41,2
fir andere
Geschéftsbereiche
Direkte Vorgesetzte, 1 5,9 5,9 47,1
Fachabteilungen
themenbezogen téglich
Eu Vertretung in Brissel, 1 5,9 5,9 52,9
Umwelt, Infrastruktur, PR und
Marketing
Weisungsgebunden
Fachabteilungen 1 59 59 58,8
Forschung, Strategie, 1 5,9 5,9 64,7
Steuerung
Generalbevollméchtigter, 1 5,9 5,9 70,6
Umweltabteilung,
Finanzabteilung, Investor
Relations
Innovation Management, 1 5,9 5,9 76,5
Fachabteilungen
Je nach Thema Wissenschaft 1 5,9 5,9 82,4
und Forschung
meldungen werden intern 1 5,9 59 88,2
weitergegeben
RA soll Anlaufstelle werden 1 5,9 5,9 94,1
Strategie 1 59 59 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T46:
Kontakt Besuch Zentrale
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid Ja 8 47,1 47,1 47,1
nein 9 52,9 52,9 100,04
Total 17 100,0 100,0
T4T:
Kontakt Besuch KR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 6 35,3 35,3 35,3
nein 11 64,7 64,7 100,04
Total 17 100,0 100,0
T48:
Kontakt Personliches Telefonat
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 17 100,0 100,0 100,0]
T49:
Kontakt Conference Call
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 3 17,6 17,6 17,6
nein 14 82,4 82,4 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T50:
Kontakt Mail
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 17 100,0 100,0 100,04
T51:
Zusammenarbeit mit PR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Keine Angabe 6 35,3 35,3 35,3
Ja 7 41,2 41,2 76,5
Nein 4 23,5 23,5 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T52:
Zusammenarbeit mit Marketing
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 5 29,4 29,4 29,4
Ja 5 29,4 29,4 58,8
Nein 7 41,2 41,2 100,04
Total 17 100,0 100,0
T53:
Zusammenarbeit mit Rechtsabteilung
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 6 35,3 35,3 35,3
Ja 9 52,9 52,9 88,2
Nein 2 11,8 11,8 100,04
Total 17 100,0 100,0

260



Barbara Olfe-Krautlein

Public Affairs in der deutschen Hauptstadt — Konzernrepréasentanzen der DAX-Unternehmen in Berlin

T54:
Zusammenarbeit mit Geschaftsfihrung
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 5 29,4 29,4 29,4
Ja 11 64,7 64,7 94,1
Nein 1 59 59 100,0
Total 17 100,0 100,0
T55:
Zusammenarbeit mit Anderen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3 17,6 17,6 17,6
Assistenten der Vorstande 1 5,9 5,9 23,5
und Leiter der
Geschaftsbereiche
Auch 1 5,9 59 29,4
Diverse 1 5,9 5,9 35,3
Fachabteilungen 1 59 59 41,2
Fachabteilungen 1 5,9 59 47,1
themenbezogen
Je nach Problemlage 1 5,9 5,9 52,9
Kann er noch nicht sagen, da 1 59 59 58,8
neu
Mit allen Abteilungen, die 1 5,9 5,9 64,7
Probleme haben
Mit allen, die Vertrieb mahcn 1 5,9 5,9 70,6
eund bei Fordermitteln
Public Affairs Abteilung, 1 5,9 5,9 76,5
Auslandsabteilung, Umwelt
Reger Austausch mit 1 59 59 82,4
unterschiedlichen Bereichen
Strategie 1 59 59 88,2
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Strategie und Infrastruktur 1 5,9 5,9 94,1

Themenbezogen 1 59 59 100,0

Total 17 100,0 100,0
T56:

Hierarchien in Zusammenarbeit
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Keine Angabe 2 11,8 11,8 11,8

KR beréat strategisch 1 59 59 17,6

Von Fall zu Fall 5 29,4 29,4 47,1

unterschiedlich

Gleichberechtigte 9 52,9 52,9 100,0

Kooperation

Total 17 100,0 100,0
T57:

Abteilungen Zentrale mit analogen Aufgaben
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

\Valid ja 11 64,7 64,7 64,7

nein 6 35,3 35,3 100,04

Total 17 100,0 100,0
T58:

Kooperation mit PA Agenturen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Gelegentlich 2 11,8 11,8 11,8

Nie 15 88,2 88,2 100,0}

Total 17 100,0 100,0
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T59:
Kooperation mit andere AG
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 5,9 5,9 5,9
Gelegentlich 6 35,3 35,3 41,2
Nie 10 58,8 58,8 100,0
Total 17 100,0 100,0
T60:
Kooperation mit Fachverbénde
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Haufig 9 52,9 52,9 52,9]
Gelegentlich 7 41,2 41,2 94,1
Nie 1 5,9 5,9 100,04
Total 17 100,0 100,0
T61:
Kooperation mit allgemeine Verbande
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Haufig 8 47,1 47,1 47,1
Gelegentlich 7 41,2 41,2 88,2
Nie 2 11,8 11,8 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T62:
Kooperation mit anderen Unternehmen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Haufig 10 58,8 58,8 58,8

Gelegentlich 6 35,3 35,3 94,1

Nie 1 5,9 59 100,04

Total 17 100,0 100,0
T63:

Einbindung in gesamtstrategische Fragen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Keine Angaben 1 5,9 5,9 5,9

Ja 11 64,7 64,7 70,6

Nein 5 29,4 29,4 100,04

Total 17 100,0 100,0
T64:

Entscheidungen werden allein getroffen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Keine Angabe 3 17,6 17,6 17,6

Ja 5 29,4 29,4 47,1

Nein sondern in Absprache 9 52,9 52,9 100,01

mit

Total 17 100,0 100,0
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T65:
Budgetentwicklung
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Keine Angabe 1 5,9 5,9 5,9

nach oben 5 29,4 29,4 35,3

gleichbleibend 4 23,5 23,5 58,8

nach unten 7 41,2 41,2 100,0}

Total 17 100,0 100,0
T66:

Alter
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 36 1 5,9 5,9 5,9]

39 1 59 59 11,8

41 2 11,8 11,8 23,5

43 2 11,8 11,8 35,3

44 1 5,9 5,9 41,2

45 1 59 59 47,1

46 2 11,8 11,8 58,8

48 2 11,8 11,8 70,6

49 1 5,9 5,9 76,5

56 1 59 59 82,4

59 2 11,8 11,8 94,1

65 1 59 59 100,04

Total 17 100,0 100,0
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T67:
Abschluss
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Promotion 3 17,6 17,6 17,6
Hochschulabschluss 13 76,5 76,5 94,1
Berufsausbildung 1 59 59 100,0
Total 17 100,0 100,0
T68:
Fachrichtung
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kommunikation 1 5,9 5,9 5,9
Politik 3 17,6 17,6 23,5
Wirtschaft 4 23,5 23,5 47,1
Jura 7 41,2 41,2 88,2
Andere 2 11,8 11,8 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T69:
Tatigkeit vor der jetzigen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid PA Unternehmen 4 23,5 23,5 23,5
PR Agentur 1 5,9 59 29,4
Journalismus 1 5,9 59 35,3
Politik 2 11,8 11,8 47,1
Verband 1 5,9 59 52,9
Fachabteilung im 4 23,5 23,5 76,5
Unternehmen
Anderes 4 23,5 23,5 100,0
Total 17 100,0 100,0
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T70:
Journalistische Erfahrungen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 5 29,4 29,4 29,4
Nein 12 70,6 70,6 100,0
Total 17 100,0 100,0
T71:
Mitgliedschaft degepol
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ja 2 11,8 11,8 11,8
nein 15 88,2 88,2 100,04
Total 17 100,0 100,0
T72:
Mitgliedschaft Bundesverband der Pressesprecher
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 2 11,8 11,8 11,8
nein 15 88,2 88,2 100,04
Total 17 100,0 100,0
T73:
Mitgliedschaft dprg
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 2 11,8 11,8 11,8
nein 15 88,2 88,2 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T74:
Andere
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 41,2 41,2 41,2
nein 52,9 52,9 94,1
4 59 59 100,04
Total 100,0 100,0
T75:
Mitgliedschaft in anderen Verbanden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 5,9 5,9 5,9
Branchenspezifische 2 11,8 11,8 17,6
Verbande
lund?2 1 59 5,9 23,5
2und 3 1 5,9 5,9 29,4
Alle 6 35,3 35,3 64,7
Keine 6 35,3 35,3 100,0
Total 17 100,0 100,0
T76:
Aktivitat in Gremien
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Fachverbande 2 11,8 11,8 11,8
Dachverbande 6 35,3 35,3 47,1
Beides 6 35,3 35,3 82,4
Nein 3 17,6 17,6 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T77:
Aussage 1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
\Valid Keine Angabe 1 59 59 5,9
Trifft zu 13 76,5 76,5 82,4
Trifft eher zu 2 11,8 11,8 94,1
Trifft gar nicht zu 1 5,9 5,9 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T78:
Aussage 2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 3 17,6 17,6 17,6
Trifft zu 5 29,4 29,4 47,1
Trifft eher zu 3 17,6 17,6 64,7
Trifft weniger zu 1 5,9 5,9 70,6
Trifft gar nicht zu 5 29,4 29,4 100,0}
Total 17 100,0 100,0
T79:
Aussage 3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 2 11,8 11,8 11,8
Trifft zu 13 76,5 76,5 88,2
Trifft eher zu 1 5,9 5,9 94,1
Trifft gar nicht zu 1 59 59 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T80:
Aussage 4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 2 11,8 11,8 11,8
Trifft zu 9 52,9 52,9 64,7
Trifft eher zu 2 11,8 11,8 76,5
Trifft weniger zu 3 17,6 17,6 94,1
Trifft gar nicht zu 1 5,9 5,9 100,0
Total 17 100,0 100,0
T81:
Bekanntheit degepol
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 10 58,8 58,8 64,7
Nein 6 35,3 35,3 100,04
Total 17 100,0 100,0
T82:
Bekanntheit Richtlinie DPRG
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 59 59 59
Ja 8 47,1 47,1 52,9
Nein 8 47,1 47,1 100,0
Total 17 100,0 100,0
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T83:
Bekanntheit Code Lisbonne
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 3 17,6 17,6 23,5
nein 13 76,5 76,5 100,04
Total 17 100,0 100,0
T84:
Bekanntheit Code Athene
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 3 17,6 17,6 23,5
nein 13 76,5 76,5 100,04
Total 17 100,0 100,0
T85:
Bekanntheit Kodex SEAP
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 59 59 59
Ja 6 35,3 35,3 41,2
nein 10 58,8 58,8 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T86:
Bekanntheit Verhaltensreg MdB
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 13 76,5 76,5 82,4
Nein 3 17,6 17,6 100,04
Total 17 100,0 100,0
T87:
Relevanz dieser Kodizes
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 8 47,1 47,1 52,9
Nein 8 47,1 47,1 100,0
Total 17 100,0 100,0
T88:
Existenz von unternehmensinternen Regeln
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 59 59 59
Ja 14 82,4 82,4 88,2
Nein 2 11,8 11,8 100,0}
Total 17 100,0 100,0
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T89:
Erlebnis was daran denken liefl3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Keine Angabe 1 5,9 5,9 5,9
Ja 5 29,4 29,4 35,3
Nein 11 64,7 64,7 100,04

Total 17 100,0 100,0

7.5 Zusammenfassung

Diese Arbeit befasst sich mit dem Begriff und dem Téatigkeitsfeld Public Affairs. Hierzu
werden zundchst vorliegende empirische Ergebnisse zum Tétigkeitsfeld Public Affairs
zusammengefasst und analysiert. Hieraus werden Abgrenzungsmodelle als theoretische
Grundlage einer multidisziplindren Betrachtungsweise von Public Affairs entwickelt. Auf
dieser Basis erfolgt die empirische Untersuchung der Konzerreprasentanzen der DAX-

Unternehmen in Berlin als einem spezifischen Akteur von Public Affairs.

Im Ergebnis sind Public Affairs in Konzernreprasentanzen zu beschreiben als eine
juristisch fundierte und orientierte Informations- und Beratungsleistung aus dem
politischen Umfeld heraus in das Unternehmen herein sowie als eine Kommunikations-
und Informationsleistung ohne kommunikationswissenschaftliche Expertise aus dem
Unternehmen heraus in das politische Umfeld hinein. Ziele hierbei sind die
Verbesserung der Wahrnehmung des Unternehmens und die Einflussnahme auf die
Agenda in der Hauptstadt. Public Affairs in Konzernreprasentanzen kénnen dahingehen
konturiert werden, dass zwischen Public Affairs und Public Relations funktional zu
trennen ist, wahrend sich Public Affairs in Bezug auf Lobbying als eine um zusatzliche

Tatigkeiten erweiterte Lobbying-Funktion darstellt.

Insgesamt stellen sich Implementierung und Umsetzung von Public Affairs in
Konzernreprasentanzen als eine Anpassungsmaf3nahme von Unternehmen an ein sich
veranderndes Umfeld an der Schnittstelle von Politik, Unternehmen und Offentlichkeit
dar mit dem Ziel, den Einfluss auf politische Entscheidung- und

Meinungsbildungsprozesse zu maximieren.
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7.6 Abstract

This study explores “Public Affairs” as a term and evolving field of professional activity.
Empiric findings of existing studies are merged and analysed. Models of distinctions are
developed as a theoretical base for the empiric research of the Berlin representative

offices of the companies listed in the “DAX” stock index.

According to the empirical findings, public affairs as carried out in these representative
offices can be defined as activities and services of consultancy and information from the
political environment into the company, based on juristic expertise, and as a service of
communication and information from the company into the political environment, not
based on a scientific background in communication studies. The objective of this
activities and services is to improve the company’'s perception and to influence the
capital’'s agenda. Public affairs in representative offices can be outlined as activities that
are functionally separated from public relations activities but can be regarded as an

extended and modified lobbying activity.

The implementation and execution of public affairs in representative offices can be seen
as company’s method of adaption to a changing environment regarding the relations
between politics, companies and public with the aim to maximize influence on processes

of political decision making and forming of opinion.

7.7 Lebenslauf

Aus Datenschutzgriinden ist der Lebenslauf in der digitalen Verdffentlichung unkenntlich

gemacht.
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