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Wirtschaftskommunikation: drei SGulen
Einleitung zum Schwerpunkt dieser Nummer

Kaum ein Tag vergeht ohne Medienberichte iiber Restruk-
turieren und Betriebsschliessungen in der Wirtschaft.
Kaum eine Woche vergeht ohne die Hiobsbotschaft, dass
ein weiteres Unternehmen Hunderte von Arbeitsplatzen
einspart. Parmalat und Bombardier sind zwei der jiinge-
ren Beispiele. Kaum ein Monat vergeht ohne die Nachricht,
dass Banken, Versicherungen oder Telekommunikations-
unternehmen fette Gewinne gemacht haben und dass die
Lohne der Manager nochmals gestiegen sind. Kein Arbei-
ter, der seine Stelle verliert, versteht, dass ein Manager mo-
natlich 700°000 Franken verdient.

Die Wirtschaft hat heute ein Glaubwiirdigkeitsproblem
und ein Kommunikationsproblem, und dies unterschei-
det sie gegentiber frither. Das Wirtschaftssystem ist mehr
denn je der Offentlichkeit ausgesetzt. Wirtschaftliche Un-
ternehmen miissen ihr Handeln nicht nur gegentiber ihren
Kapitaleignern und Angestellten rechtfertigen, sondern
auch gegentiber der Gesellschaft. Aus diesem Grund hatte
die Schweizerische Gesellschaft fiir Kommunikations- und
Medienwissenschaft an einer Tagung Probleme der Wirt-
schaftskommunikation diskutiert, und in dieser Nummer
der Zeitschrift dokumentiert sie in einer Auslegeordnung,
wie die Wissenschaft diese Fragen angeht.

Wissenschaftliche Wahrnehmung

Es ist nicht ganz zuféllig, dass sich die Kommunikations-
und Medienwissenschaft der Sparte Wirtschaftskommu-
nikation zuwendet. Das Fach hat dieses Teilgebiet in der
Schweiz mehr und mehr entdeckt und an seinen Instituten
und Departementen etabliert. Das Institut fiir Medien- und
Kommunikationsmanagement (MCM) der Universitat St.
Gallen ist schon von der Anlage her stark auf die Wirt-
schaft ausgerichtet. Das Institut fiir Publizistikwissen-
schaft und Medienforschung (PMZ) der Universitat Ziirich
hat einen Lehrstuhl fiir Medientkonomie eingerichtet, den
Gabriele Siegert innehat. An der Universitat der italieni-
schen Schweiz in Lugano (USI) kann man sich im Nachdi-
plomstudium einen Master in Public Relations erwerben.
Ausserdem widmet sich der Lehrstuhl von Stephan Russ-
Mohl an der kommunikationswissenschaftlichen Fakultat
explizit auch dem Wirtschaftsjournalismus. Am Institut
fur Angewandte Medienwissenschaft (IAM) der Zircher
Hochschule Winterthur wird ein Nachdiplomkurs Wirt-
schaftskommunikation angeboten. Der Studiengang an der
Hochschule fiir Wirtschaft Luzern ist tiberhaupt auf Wirt-
schaftskommunikation ausgerichtet, und entsprechend
heisst denn auch das von Ursula Stalder geleitete Institut
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(IWK). An der privaten Ziircher Hochschule fiir Wirtschaft
ist ein Studiengang Kommunikation eingerichtet worden.
Auch das Institut fiir Medienwissenschaft der Universitit
Bern (IMW) hat einen Schwerpunkt Wirtschaftskommuni-
kation etabliert, der besonders auch den Wirtschaftsjourna-
lismus fokussiert und sich vor allem auf die Dozenten Josef
Trappel und Kurt Speck stiitzt. Die Beziehungen zwischen
Wirtschaft und Offentlichkeit erfahren so eine verstarkte
Aufmerksamkeit durch die Wissenschaft.

Werbung

Wirtschaftskommunikation umfasst drei Siulen: Unter-
nehmen wollen erstens ihre Produkte und Dienstleistun-
gen verkaufen und wenden sich zu diesem Zweck tiber die
Offentlichkeit an potenzielle Zielpublika. Zweitens wollen
sie offentlichen Goodwill erzeugen auch bei Gruppierun-
gen, die nicht zu den direkten Marktpartnern zéhlen. Drit-
tens werden wirtschaftliche Unternehmen beobachtet und
offentlich beschrieben, was durchaus handfeste monetére
Folgen (beispielsweise in Form von Boérsenkursen) nach
sich ziehen kann. Die Wirtschaft steht daher tiber die Wer-
bung, iiber die Public Relations und iiber die Wirtschafts-
berichterstattung der Medien in einer kommunikativen Be-
ziehung zur Offentlichkeit, und diese dreifache Beziehung
wollen wir in diesem Heft genauer unter die Lupe nehmen:
Werbekommunikation, Public Relations und Wirtschafts-
journalismus.

Mit Werbung und mit Marketing versuchen wirtschaftli-
che Unternehmen, ihre Produkte und ihre Dienstleistun-
gen zu vermarkten und Kunden zu gewinnen. Die erste
Hiirde ist es, in einem umkampften Markt Aufmerksam-
keit zu gewinnen. Als Werbetréager dienen Medien, sowohl
publizistische wie andere (direct mailing, Plakate, Leucht-
schriften, Werbeballone, Banden im Stadion usw.). In Zei-
ten stark individualisierter Mediennutzung wird es aller-
dings immer schwieriger, die geeigneten Werbetriger zu
bestimmen und die Werbebotschaften zielgruppengerecht
zu gestalten, vor allem wenn man weiss, dass 90 Prozent
der Kampagnen zur Lancierung eines neuen Produktes in
die Hosen gehen.

Public Relations

Im Unterschied zu Werbung und Marketing befasst
sich Public Relations nicht mit einzelnen Produkten und
Dienstleistungen, sondern mit der ganzen Organisation
als Einheit, etwa mit dem offentlichen Image eines Unter-
nehmens. Gerade weil dieses dffentliche Image so wichtig
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geworden ist, haben immer mehr Unternehmen eigene In-
formationsabteilungen geschaffen oder sich der Hilfe ex-
terner PR-Biiros versichert. PR ist zu einer zentralen Aufga-
be der Unternehmen geworden. Das Problem ist, dass sich
beispielsweise Normal-PR und Krisen-PR fundamental
unterscheiden und dass nicht alle Manager die PR-Verant-
wortlichen auf gleiche Weise in die Entscheidungsprozesse
einbeziehen.

Wirtschaftsjournalismus

An Bedeutung gewonnen hat auch die Wirtschaftsbericht-
erstattung. Viele Medien haben ihre Wirtschaftsressorts
ausgebaut, neue Wirtschaftspublikationen sind auf den
Markt gekommen, und die Wirtschaftsberichterstattung
wurde popularisiert, indem den Bereichen Konsum und
Arbeit, aber auch den Personen an den Schalthebeln der
Wirtschaft mehr Beachtung geschenkt wurde. Die Anfor-
derungen an Wirtschaftsjournalistinnen und journalis-
ten sind gestiegen, zumal die Themen immer vielfaltiger
werden und auch die Kompetenz der Rezipientinnen und
Rezipienten gestiegen ist. Wirtschaftsjournalistinnen und
-journalisten haben insofern keine leichte Aufgabe, als sie
zwar investigativ recherchieren kénnen, dann aber allen-
falls die «Feindschaft» des Managements provozieren.

Oder dass sie mit positiver Berichterstattung das errun-
gene Vertrauen der Manager belohnen, dann aber haufig
dem Vorwurf ausgesetzt sind, willfahrig die Interessen der
Industrie zu vertreten.

Die Kommunikations- und Medienwissenschaft interes-
siert sich fiir die Akteure der Wirtschaftskommunikation,
ftir die verwendeten Medien, fiir die Inhalte, fiir die Adres-
saten und fiir die Wirkungen. Sie will die Rahmenbedin-
gungen der Kommunikation erforschen, aber auch die Ver-
netzungen und Beziehungen zwischen unterschiedlichen
Systemen, beispielsweise Wirtschaft und Journalismus, PR
und Journalismus, Medien und Werbung. Die Auswahl
an Aufsétzen in diesem Heft soll, wenn auch fragmen-
tarisch nur, ein paar Antworten zu geben versuchen auf
Forschungsfragen, die sich auf diesem spannenden Feld
stellen.

Roger Blum ist Professor fiir Medienwissenschaft an der
Universitdt Bern und Prasident der Schweizerischen Ge-
sellschaft fiir Kommunikations- und Medienwissenschaft
(SGKM)

Medienwissenschaft Schweiz 2/2004



