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Allgemeine Lernziele:

A Sie lernen die Kernbegriffe von Online-Relations kennen und werden durch aktuelle Daten,
Studien und Entwicklungen fiir Chancen wie fiir Risiken sensibilisiert.

A Sie erfahren, wie sich Online-Relations wirkungsvoll einsetzen lassen — und wie diese im
kommunikativen Gesamtkonzept vernetzt sein miissen, um ihre Wirkung entfalten zu konnen.

A Sie erhalten konkrete Instrumente an die Hand, die eine professionelle und moderne PR im
Netz ausmachen, um Stakeholder wie Kunden, Journalisten, Multiplikatoren oder Mitarbeiter
zielgenau anzusprechen.

N Sie erfahren, wie eine Webseite konzipiert wird, welche Dokumente in eine digitale Pres-
semappe gehoren, welche Online-Services sich fiir Medien-Versand und Web-Monitoring
eignen, welche Chancen E-Mail-Newsletter bieten und wie sich Webseiten fiir Suchmaschinen
optimieren lassen.

A Sie hekommen einen Einblick in das wachsende Potenzial von Corporate Blogs fiir das The-
mensetting sowie in verschiedene Social Media-Plattformen fiir Interaktion, Austausch und
Service.

A Sie werden auf zentrale rechtliche Bestimmungen hingewiesen, die Sie bei der Kommunika-
tion beachten miissen — beim E-Mail-Verkehr, Newsletter-Versand, Internet-Auftritt sowie bei
Social Media-Relations.

N Sie iiben anhand konkreter Beispiele und in Ubungen, wie diese Instrumente in der téglichen
Praxis eingesetzt werden miissen, um die anvisierten Ziele erreichen zu kinnen.

|7
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1. Warum Online-Relations?

Kaum ein anderer Bereich wurde vom Internet-Zeitalter so stark beeinflusst wie der Kom-
munikationssektor. Technologische Entwicklungen, mobile Anwendungen und neue In-
strumente liefern Offentlichkeitsarbeitern vielfiltige Wege des wechselseitigen Austausches
mit den gewiinschten Stakeholdern. Das Internet hat sich ldangst als vierte Mediensédule
neben Fernsehen, Radio und Print etabliert. Und sein méchtiger Einfluss nimmt kontinu-
ierlich zu.

Gerade das Social Web ist ein gutes Beispiel fiir die rasante Weiterentwicklung. Immer
deutlicher wird das Internet zu einer an Verkniipfungen reichen Meinungsplattform, inner-
halb der sich eine wachsende Zahl an Akteuren als Informationsrezipienten wie -produ-
zenten austauscht - beruflich wie privat. Dies schlédgt sich in einem drastisch veranderten
Medienverhalten nieder: in einer immer ldngeren Verweildauer im Internet einerseits; an-
dererseits mit Usern, die sich vom reinen Konsumenten zum ,,Prosumer“! entwickeln, die
nicht nur konsumieren, sondern auch eigene Inhalte produzieren und verbreiten.

Diese Verdanderungen wirken sich deutlich auf den bisherigen Werkzeugkasten der On-
line-Relations aus - also der gezielten Kommunikation mit und {iber Online-Kommuni-
kationskanéle. Steuerten Unternehmen und Institutionen noch bis vor zehn Jahren ihre
Online-Kommunikation vor allem per Corporate Website, Online-Pressebereich, E-Mail
und begrenzt Internet-Foren, hat sich die Zahl der kommunikativen Tools additional er-
hoht, um in den Dialog mit bestehenden wie neuen Stakeholdern zu treten und zu bleiben.

In einem Video des Presseversandservices RealWire ,,Online-Relations is all about com-
munity“? wurden bereits im Jahre 2009 die Erfolgsfaktoren kiinftiger Online-Relations
mit dem Verhalten auf einer Party verglichen: Erst zuhoren, Interessen abgleichen, dann
Ideen einbringen, einen Freundeskreis aufbauen und diesen zur eigenen Party einladen.
Glaubwiirdigkeit, Nachhaltigkeit, Offenheit bekommen in diesem Vergleich eine gewich-
tige Bedeutung. Sie sind kommunikative Merkmale, die jede ernsthafte Kommunikation
auszeichnen sollten. Nur erhilt das Beziehungsmanagement heute eine wachsende Re-
levanz - durch hohere Vernetzung, schnellere Kommunikation und stetige Sichtbarkeit.

Online-Relations haben sich heute zu einem wirklichen Kerninstrument innerhalb des
eigenen Kommunikations-Mix entwickelt. Doch wer seine Stakeholder ansprechen will,
muss die Eigenarten, die Chancen und Grenzen der einzelnen Instrumente und einer inte-
grierten Vorgehensweise kennen. Erst mit der Beantwortung dieser Fragen lassen sich die
Chancen der neuen Medienvielfalt aktiv nutzen. Gleichzeitig unterliegen die Instrumente
einem stdndigen Wandel, sodass sie ein lebenslanges Lernen erfordern.

Dieser stete Wandel betrifft auch dieses Modul: Er gibt einen Uberblick iiber den aktuellen
Stand, {iber zentrale Instrumente, tiber relevante Zahlen, Studien und Trends. Gleichzeitig
muss beriicksichtigt werden, dass Daten schnell veralten, heute noch aktuelle Entwick-
lungen an Bedeutung verlieren, zusétzliche Instrumente bisherige ergédnzen oder ersetzen.
Zudem hat das Themenfeld in den letzten Jahren einen derartigen Umfang erreicht, dass
die Behandlung aller relevanten Themen den Modulrahmen bei weitem sprengen wiirde.

Kofferwort aus Produzent und Konsument.
Siehe www.youtube.com/watch?v=FOzylUcfUeQ.
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6. Social Media-Relations

Lernziele:

A Sie wissen genauer, worin sich das Social Web und die Social Media-Plattformen von her-
kommlichen Kommunikationsinstrumenten unterscheiden.

A Sie kdnnen gut einschétzen, welche Rolle Corporate Blogs beim Themensetting spielen — und
wie sorgféltig sie geplant und mit Inhalten gefiillt werden miissen.

N Sie haben einen Uberblick, wie Sie einen eigenen Twitter-Account professionell aufbauen und
fiir welche Ziele und Zielgruppen Sie diesen einsetzen.

A Sie wissen, worin die Mdglichkeiten bei Facebook liegen als auch, warum eine pure Abhéngig-
keit vom Algorithmus einer fremden Plattform geféhrlich sein kann.

A Sie haben erkannt, welche Chancen Business-Netzwerke wie Xing und LinkedIn in der B2B -
wie auch in der B2C-Kommunikation spielen.

N Sie kdnnen bei den visuellen Plattformen bhesser einschitzen, wie und wann Sie diese inner-
halb Ihrer Projekte einsetzen.

6.1 Von Social Web und Social Media

Das Social Web stellt viel Gewohntes in Frage. Selbst wenn bereits friiher eine Vielzahl an
Kommunikationsinstrumenten existierte, vereinte sie dieselbe Ansprache-Richtung: Vom
Medium zu den Zielgruppen. Bisher war eine Trennung zwischen Sender und Rezipienten
gegeben - mit Ausnahme von Foren und Newsgroups. Mit dem Social Web hat sich das
Internet aber zu einem globalen, sozialen Netzwerk weiterentwickelt, in dem sich eine
wachsende Zahl an Akteuren als souverdne Informationsrezipienten wie -produzenten
bewegt. Dazu steht eine wachsende Zahl an Social Media-Plattformen zur Verfiigung, die
sich fiir Social Media-Relations gezielt einsetzen lassen.

Doch was bezeichnet das Social Web genau? , Unter dem Social Web wird jener Teil des
Internets verstanden, in dem einzelne Nutzer, Organisationen oder Unternehmen selbst
aktiv werden und ohne groRe technische oder finanzielle Hiirden publizieren, bewerten
oder diskutieren kénnen“!3, definiert Professor Thomas Pleil. Der Begriff steht damit fiir
eine verdnderte Wahrnehmung und Nutzung des Internets durch eine rasant wachsende
Zahl an Menschen, fiir kollektive Meinungsbildung durch starke Vernetzung und direkte
Interaktion. Unter dem Schlagwort ,,Mitmachnetz* ermoglicht es vielfdltige Optionen der
Partizipation:

113 PLeL (2016): S. 12.
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Uber den Autor

Dominik Ruisinger

Dominik Ruisinger (Dipl.-Pol.) ist gelernter Journalist, ausgebildeter PR-Berater (DAPR)
und zertifizierter Stiftungsmanager (DSA). Seit den 1990er-Jahren beschéftigt er sich mit
den Veranderungen in der Medien- und Kommunikationsbranche mit Fokus auf Digitale
Kommunikation, Online-Strategien und moderne Medienarbeit. Heute berat und trainiert
er Unternehmen und Institutionen in Fragen strategischer Kommunikation. Parallel leitet
er Workshops an Staatlichen Hochschulen sowie an privaten Ausbildungsinstitutionen.

Der langjéahrige Journalist ist Herausgeber der Fachbiicher , Die digitale Kommunikations-
strategie. Praxisleitfaden fiir Unternehmen®, ,,Online Relations. Leitfaden fiir moderne PR
im Netz“ und ,Public Relations. Leitfaden fiir ein modernes Kommunikationsmanage-
ment“ aus dem Schiéffer-Poeschel Verlag, Autor beim Loseblattwerk ,, Kommunikations-
management“ sowie Publizist zahlreicher Buch-, Magazin-, Zeitungs- und Online-Beitradge
zu den Themen Kommunikation, Medien sowie Kulturtourismus. Weitere Informationen
finden sich auf www.dominikruisinger.com, per www.twitter.com/dominik _r sowie auf al-
len gédngigen Sozialen Netzwerken.





