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Vorwort 
 
 
 
  

Im Jahr 2002 entdeckte ich eine Terra Incognita: Die staatliche Außenkommuni-
kation. Eben noch an der Uni, wollte ich nun im German House in New York 
den Amerikanern Deutschland verkaufen. Kein leichtes Unterfangen damals – 
die Operation Enduring Freedom war in vollem Gang und die USA verstrickten 
sich immer tiefer in den Irak-Konflikt. Sechs Jahre lang habe ich die Gestaltung 
staatlicher Außenkommunikation miterlebt, Neuland entdeckt und Klippen um-
schifft. Die Professionalisierung der Arbeit, die vielen neuen Ideen, waren mein 
täglich Brot. Ebenso wie die Unsicherheiten des Themenfelds. Das fing beim 
Namen an: Ging es nun um Politische Öffentlichkeitsarbeit, Public Diplomacy, 
Nation Branding oder einfach um das Deutschlandbild im Ausland? Je länger ich 
mich mit der Außenkommunikation beschäftigte, desto deutlicher wurde mir, 
dass die Fragen der täglichen Arbeit nur beantwortet werden können, wenn das 
Thema wissenschaftlich vorangetrieben wird. Also entschied ich mich, das zu 
tun. Ich wollte herausfinden, ob es sich bei der staatlichen Außenkommunikation 
auch für die Wissenschaft um neues Terrain handelte und welche Forschungser-
gebnisse anderer Fachbereiche nützlich sein können, um sie besser zu verstehen 
und ihre Erforschung in Theorie und in Praxis weiterzuentwickeln.  

 Meine Forschungsexpedition hatte viele Mitstreiter. Da ist mein Doktorva-
ter Prof. Dr. Hans J. Kleinsteuber, der mit den ihm typischen kritischen Fragen, 
vor allem aber mit vielen guten Tipps und Ratschlägen immer für mich da war. 
Sicherlich keine Normalität im Wissenschaftsbetrieb. Danken möchte ich auch 
meinen ehemaligen Arbeitgebern, dem Auswärtigen Amt und Scholz & Friends 
Agenda, die das Projekt unterstützt haben. Ganz besonders sind hier Wolfgang 
Neuen, Michael Reiffenstuel und Dr. Michael Zenner von Seiten des Auswärti-
gen Amtes zu nennen sowie Dr. Lutz Meyer und Stefan Wegner bei Scholz & 
Friends Agenda. Mit Dank und Freude blicke ich auch auf meine Zeit als Promo-
tionsstipendiatin der Friedrich-Naumann-Stiftung für die Freiheit zurück, ohne 
deren Unterstützung dieses Projekt nicht hätte umgesetzt werden können.  

Ebenso möchte ich meinen Freunden, Bekannten und Mitstipendiaten für 
die aufmunternden Worte und die Motivation danken. Ihr wart meine Felsen in 
der Brandung! Besonders nennen möchte ich: Meredith Atkinson, Hendrik Be-
hrendt, Frank Hatami, Dr. Christoph Holzmann, Dr. Lilly Wirthmann. Und Dr. 
Christof Biggeleben, ohne den die Arbeit nicht das Buch geworden wäre, das wir 
heute in den Händen halten. Mein letzter und größter Dank schließlich geht an 
meine Mutter, ohne die Nichts so wäre, wie es ist. 
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1 Einführung in das Thema 
 

 
 
 

1.1 Einleitung 
 
Im Sommer 2006 wurde für die deutsche Regierung und Wirtschaft ein Traum 
wahr: Das Land erlebte ein Sommermärchen und wurde zum Weltmeister der 
Herzen.1 Und die ganze Welt sah zu. Deutschland hatte sich für die Ausrichtung 
der FIFA Fußball-Weltmeisterschaft 2006 beworben, um zu zeigen, dass es an-
ders war, als sein traditionelles Image glauben ließ: nicht technokratisch und 
anachronistisch, sondern modern, innovativ und lebenswert. Das war bis dahin 
im Ausland kaum angekommen: Die klassischen Deutschlandbilder konzentrier-
ten sich auf den Terror der Nationalsozialisten oder auf typisch Deutsches wie 
Schloss Neuschwanstein, die Märchen der Gebrüder Grimm oder Lederhosen 
und Oktoberfest. Produkte Made in Germany wurden assoziiert mit hoher Quali-
tät, Effizienz und Technologie, Emotionen hatten in den Produktvorstellungen 
jedoch keinen Platz.2 Die Regierung nutzte die Ausrichtung der Fußball-WM als 
Chance, um weltweite (Medien-)Aufmerksamkeit zu generieren und die Lücke 
zwischen Selbstkonzept und klischeehaftem Fremdbild zu schließen. Und tat-
sächlich sah ein Milliardenpublikum auf der ganzen Welt vier Wochen lang ein 
Land in strahlendem Sonnenschein mit fröhlichen Menschen und modernen 
Städten.  

Seitdem ist Deutschland Weltmeister der Herzen geblieben: Gleich mehrere 
Umfragen bescheinigen dem Land seit 2006 Image-Höchstwerte. So gaben in 
einer Erhebung der BBC vom April 2008 56 Prozent der 17.500 Befragten aus 
34 Ländern an, dass Deutschland einen überwiegend positiven Einfluss auf die 
Welt habe.3 Das ist ein erster Platz, vor Japan und der Europäischen Union. Ver-
schiedene Umfragen zum Deutschlandbild im Auftrag des Auswärtigen Amtes 

                                                           
1 Deutschland ein Sommermärchen lautete der Titel eines Dokumentarfilms zur WM von Sönke 
Wortmann, der am 5.10.2006 in den deutschen Kinos anlief. Vgl.: www.deutschlandeinsommer-
maerchen.kinowelt.de, Download: 5.8.2009; Weltmeister der Herzen titelte die BILD-Zeitung am 
10.7.2006 und schuf damit ein geflügeltes Wort, das in fast allen deutschen Medien aufgenommen 
wurde. Vgl.: Weltmeister der Herzen! Stimmen Sie ab, www.bild.de/BTO/sport/wm2006 
/aktuell/07/09/voting/voting-bester-spieler.html, Download: 5.8.2009. 
2 Vgl.: Anna Schwan: Das Deutschlandbild in den amerikanischen Medien: Der Bundestagswahl-
kampf 2002 und die Irak-Frage im Spiegel der US-Presse, in: Josef Raab / Jan Wirrer (Hg.): Die 
deutsche Präsenz in den USA, Berlin 2008, S. 479-512. 
3 BBC World Service / PIPA / Globescan (Hg.): Global Views of USA Improve, Worldwide Poll, 
London 2.4.2008. 

A. Schwan, Werbung statt Waffen, DOI 10.1007/978-3-531-92866-1_1, 
© VS Verlag für Sozialwissenschaften | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011
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bestätigen dieses Bild: Deutschland kann in fast allen abgefragten Werten, von 
der Außenpolitik, über Gesellschaft, Wirtschaft und Wissenschaft bis hin zum 
Tourismus seit 2005 deutliche Imageverbesserungen aufweisen.4 Und auch der 
Nation Brand Index, der versucht, den Markenwert von Ländern anhand von 
internationalen Onlineerhebungen zu bestimmen, sieht Deutschland seit Frühjahr 
2006 auf den ersten Plätzen.5 Das Image des Deutschen erlebte in den letzten 
Jahren eine Realitätsadaption. Das bestätigt auch das Auswärtige Amt: „Das Bild 
Deutschlands in der Welt war nicht sehr ausgewogen. Es spiegelte nicht das 
aktuelle Leben im Land wider, sondern war stehengeblieben...“, so Michael 
Reiffenstuel, zur Zeit der WM stellvertretender Leiter des Referats Strategie und 
Planung der Abteilung Kultur und Kommunikation. 

 
„Durch eine Vielzahl von Umständen ist das aktuelle Deutschland, die heutige Ge-
sellschaft, stärker in das Bewusstsein der Welt gerückt… Die Fußball-WM 2006 hat 
uns dabei die Möglichkeit gegeben, alle Aspekte der deutschen Gesellschaft welt-
weit zu transportieren, nicht nur das Ernste, Leistungsorientierte, Biedere, Trockene, 
sondern auch den Bereich der weichen Faktoren: lebenslustig, weltoffen.“6 
 

Doch die Fußball-WM allein hätte es nicht vermocht, die „Bilder in den Köp-
fen“7 zu wandeln. Vielfältige Faktoren mussten dazu zusammenwirken, etwa auf 
politischer Seite Angela Merkels außenpolitische Präsenz als Bundeskanzlerin. 
Auf wirtschaftlicher Ebene gehört die Produktpalette Made in Germany dazu, die 
immer stärker auch kreative Dienstleistungen einschließt, auf wissenschaftlicher 
Ebene die Nobelpreise für Gerhard Ertl und Peter Grünberg und auf kultureller 
Ebene etwa die Nachfrage nach deutschen Künstlern der Leipziger Schule, Film-
                                                           
4 Vgl.: TNS Emnid (Hg.): Image von Deutschland 2006. Ergebnisse einer Repräsentativbefragung in 
den Ländern Brasilien, Dänemark, Frankreich, Großbritannien, Italien, Japan, Niederlande, Polen, 
Russland, Südafrika und USA, Bielefeld 2007; TNS Emnid (Hg.): Image von Deutschland – Fuß-
ballweltmeisterschaft 2006 – Ergebnisse einer Repräsentativbefragung in den Ländern Brasilien, 
Dänemark, Frankreich, Großbritannien, Italien, Japan, Niederlande, Polen, Russland, Südafrika und 
USA, Bielefeld 2004; TNS Emnid (Hg.): Image von Deutschland. Ergebnisse einer Repräsentativbe-
fragung in den Ländern Frankreich, Großbritannien, Polen, Schweden, Spanien und USA, Bielefeld 
2003. 
5 GMI (Hg.): Special Report: Denmark’s International Image. The Anholt Nation Brands Index, 
Seattle 1/2006; GMI (Hg.): Main Results from the Anholt Nation Brand Index, 2006 Quarter 1 in 35 
countries, Seattle, 1/2006.; GMI (Hg.): Special Report: Europe’s International Image. The Anholt 
Nation Brands Index, Seattle 2/2006; GMI (Hg.): Anholt Nation Brands Index, 2006 Quarter 3, 
Results for Deutsche Zentrale für Tourismus, Seattle 2006; GMI (Hg.): Special Report: Israel’s 
International Image, The Anholt Nation Brands Index, Seattle, 3/2006; GMI (Hg.): The NBI Annual 
Report: How has our world view changed since 2005?, The Anholt Nation Brands Index, Seattle, 
4/2006; GMI (Hg.) Special Report Q1 2007, The Anholt Nation Brands Index, Seattle, 1/2007. 
6 Interview der Autorin mit Michael Reiffenstuel, ehem. Leiter Referat Deutschlandbild, Auswärtiges 
Amt, Berlin 28.7.08, unveröffentlicht. 
7 Walther Lippmann: Public Opinion, New York 19323, 79-81. 
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Oscars für Das Leben der Anderen und verschiedene deutsche Produzenten, 
Fatih Akins Jury-Vorsitz bei den Filmfestspielen in Cannes oder auch der Erfolg 
von Lena Meyer-Landruth beim Eurovision Song Contest 2010 und der 
Teeniegruppe Tokio-Hotel, der unter anderem dazu führte, dass in Frankreich 
und Italien plötzlich deutlich mehr Schüler Deutsch lernen wollen.8 Fraglich ist, 
inwieweit diese positive Tendenz auch in Zukunft beibehalten werden kann und 
ob sie tatsächlich zu einer nachhaltigen Änderung des Deutschlandbildes in der 
Welt führt. Das Bild eines Landes ist heute ständig neuen Einflüssen und Ge-
wichtungen ausgesetzt. 

Deutschlands Versuche, das eigene Bild in der Welt zu formen und zu ver-
bessern, sind kein Einzelfall. Getreu Paul Watzlawicks Aussage „man kann nicht 
nicht kommunizieren“9, wollen immer mehr Staaten das eigene Image durch 
Außenkommunikation kontrollieren. Sie wollen ihr Fremdbild nicht dem Zufall 
überlassen und entwickeln Kommunikationsstrategien, durch die relevante 
Teilöffentlichkeiten in ausgewählten Zielländern gezielt angesprochen werden 
sollen, um eine Perzeptionsänderung zum Positiven hervorzurufen. Dies ge-
schieht bei weitem nicht mehr nur auf dem seit langem bekannten Weg der klas-
sischen Werbung. Es wird – und das ist neu – nach ganzheitlichen Strategien 
gesucht. Auf möglichst vielen Kommunikationskanälen sollen sie eine einheitli-
che Botschaft darüber vermitteln, wie der spezifische Ort wirklich ist oder doch 
zumindest gesehen werden möchte.  

Im Rahmen der Professionalisierung staatlicher Kommunikation im Aus-
land haben sich zwei wissenschaftliche Herangehensweisen herausgebildet: 
Public Diplomacy und Nation Branding. Sie basieren auf der Annahme, dass ein 
positives Image notwendig sei, um die Potentiale des staatlichen Einflusses in 
den internationalen Beziehungen voll zu entfalten, und dass die Ansprache der 
Öffentlichkeit über die verschiedenen Kanäle der dialogischen und medialen 
Kommunikation der beste Weg sei, dies zu tun. Diese Herangehensweisen zei-
gen in Intention und Prozesslogik eine große Nähe zu den Erkenntnissen der 
Public Relations-Forschung. Im Rahmen der Arbeit wird deshalb dargelegt, dass 
die aktuelle staatliche Außenkommunikation als Ausprägung der PR und Form 
politischer Kommunikation zu verstehen ist. Sowohl die Erkenntnisse des Nation 
Branding als auch der Public Diplomacy sind dabei notwendige Elemente für die 
Außenkommunikation im Sinne einer ganzheitlichen und strategisch angelegten 
Kommunikation. Um diese Verortung herauszuarbeiten und zu beweisen, wird in 
dieser Arbeit erstmals der Leitbegriff der Strategischen Außenkommunikation 

                                                           
8 Nicholas Brautlecht: Der Tokio-Hotel-Effekt, in: Spiegel-Online vom 19.3.2008, www.spiegel.de/ 
schulspiegel/ausland/0,1518,542212,00.html, Download: 15.5.2008. 
9 Vgl.: Paul Watzlawick / Janet H. Beavin / Don D. Jackson: Menschliche Kommunikation - Formen, 
Störungen, Paradoxien, Bern 1969. 
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von Staaten eingeführt. Er bietet die Möglichkeit, Nation Branding und Public 
Diplomacy in ihren Unterschiedlichkeiten und Gemeinsamkeiten als Phänomene 
zu untersuchen und in einen größeren kommunikationswissenschaftlichen Kon-
text einzuordnen. Dabei konzentriert sich diese Arbeit zur Entwicklung des Be-
griffs auf die Herausarbeitung der inhaltlichen, prozessualen und funktionalen 
Überschneidungen zwischen Nation Branding und Public Diplomacy. Diese 
Herangehensweise ermöglicht eine Kategorisierung, Einordnung und analytische 
Interpretation (anstatt der bisher in der Forschung vorherrschenden deskriptiven 
Ansätze) von Nation Branding und Public Diplomacy, ohne hierarchisierend zu 
wirken. Es wird dargelegt, dass zur nachhaltigen Analyse der Strategischen Au-
ßenkommunikation auf Forschungsergebnisse aus PR-Forschung und den Kom-
munikationswissenschaften zurückgegriffen werden muss und diese mit den 
Forschungsergebnissen aus Nation Branding und Public Diplomacy verwoben 
werden müssen. 

 
 

1.1.1 Ziele  
 
Die Relevanz der Arbeit für die Kommunikationswissenschaft liegt in der Ana-
lyse staatlicher Außenkommunikation als Form der Mediatisierung von Außen-
politik. Die vorliegende Arbeit reiht sich damit ein in eine Reihe von Publikatio-
nen zur „Darstellung von Aspekten des Handelns von Staaten im internationalen 
System unter Gesichtspunkten der politischen Kommunikation.“10 Ziel ist es, die 
bisherigen Forschungsergebnisse zur Außenkommunikation von Staaten aufei-
nander zu beziehen, um auf diese Weise ein umfassendes Verständnis für diese 
Kommunikationsform zu etablieren. Es soll eine theoretische Konzeptionierung 
und interdisziplinäre Kontextualisierung vorgenommen werden, um in der aktu-
ellen Debatte über Inhalte und Begrifflichkeiten in diesem neuen Forschungsfeld 
einen Beitrag zur Strukturbildung zu leisten. Darüber hinaus will die Arbeit kon-
krete Handlungsempfehlungen für die Praxis geben. Das wird durch die Heraus-
arbeitung von Erfolgskriterien Strategischer Außenkommunikation erreicht. 

 
 

1.1.2 Fragestellung und Hypothesen 
 
Verschiedene Leitfragen kategorisieren die einzelnen hier zu untersuchenden 
Aspekte. Um eine Abdeckung aller Bereiche und Ziele Strategischer Außen-
kommunikation zu gewährleisten, sind sie nach ihren Funktionen in Mikro-, 
                                                           
10 Benno Signitzer: Staaten im internationalen System, in: Otfried Jarren / Ulrich Sarcinelli / Ulrich 
Saxer (Hg.): Politische Kommunikation in der demokratischen Gesellschaft, Opladen 1998, S. 496. 
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Meso- und Makroebene aufgeteilt.11 Die Ebenen sind folgendermaßen definiert: 
Die Mikroebene beschreibt auf Akteursebene Inszenierungszwänge und Formen 
der Selbstinszenierung sowie auf Staatsebene das außenpolitische System des 
jeweiligen Staates. Auf der Mesoebene sind strukturelle Anpassungen von Orga-
nisationen abgebildet, hier werden auch Instrumentalisierungsformen zwischen 
Teilsystemen erklärt. Auf der Ebene der Nationen bedeutet dies die Sicht auf 
verschiedene Staatssysteme und ihre Interaktion untereinander. Die Makroebene 
schließlich bezieht sich auf die Steuerung der Gesellschaft durch neue Formen 
von Realitätskonstruktion sowie auf die Interaktion im Weltsystem der internati-
onalen Beziehungen.  

 
Die Leitfragen lauten:  
1. Mikroebene: Kann Strategische Außenkommunikation als Teilbereich der 

PR eingeordnet werden und wenn ja, welche Konsequenzen hat das? Was 
macht Außenkommunikation zur strategischen Kommunikation? Welche 
Anforderungskriterien für effektive Außenkommunikation hat die For-
schung benannt? Wie wird das betreffende Land in der Strategischen Au-
ßenkommunikation dargestellt? 

2. Mesoebene: Wie wird die kritische Masse an Rezipienten durch Strategi-
sche Außenkommunikation erreicht und für die eigenen Zwecke mobilisiert? 
Kann Strategische Außenkommunikation als Form der Mediatiserung von 
Außenpolitik definiert werden? Zu welchem Zweck und mit welchen Kon-
sequenzen wird diese betrieben? 

3. Makroebene: Wo liegt das machtpolitische Interesse von Staaten, die Stra-
tegische Außenkommunikation betreiben? Welche Relevanz hat das 
Nationenbild in der Außenpolitik und welche Konsequenzen entstehen da-
raus für die Machtverteilung in der internationalen Staatengemeinschaft? 
Welche Konsequenzen hat die Machtstellung von Kommunikation für unse-
re Wirklichkeitswahrnehmung? An welche Grenzen stößt diese Kommuni-
kationsform?  

 
Anhand dieser Leitfragen lassen sich normative Hypothesen über eine idealtypi-
sche Strategische Außenkommunikation ableiten. Sie bilden das Fundament die-
ser Arbeit.  
 
                                                           
11 Die hier vorgenommene Unterteilung geht auf den Ansatz von Ronneberger / Rühl zurück. Vgl.: 
Franz Ronneberger / Manfred Rühl: Theorie der Public Relations. Ein Entwurf, Opladen 1992, S. 
249-251; Manfred Rühl: Public Relations. Innenansichten einer emergierenden Kommunikationswis-
senschaft, in: Horst Avenarius / Wolfgang Armbrecht (Hg.): Ist Public Relations eine Wissenschaft?, 
Opladen 1992, S. 99; Franz Ronneberger: Legitimation durch Information, Düsseldorf / Wien 1977. 
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Hypothesen auf der Mikroebene 
Zwei Hypothesen lassen sich auf der Mikroebene aufstellen: Strategische Au-
ßenkommunikation kann als ein Teilbereich der Public Relations angesehen wer-
den. Sie agiert als Verbindung zwischen Organisationen, nämlich dem betrei-
benden Staat und den Teilöffentlichkeiten, also den Zielgruppen in spezifischen 
Zielländern. Sie stellt als solche die Leitlinien der Organisation heraus und 
schafft eine klare Positionierung durch strategisch orientierte und integrierte 
Kommunikation. Letztere etabliert eine neue Steuerungsebene der Gesamtkom-
munikation, die die strategische Ausrichtung sichert. Auf einem identitätsgeleite-
ten Kommunikationsansatz aufbauend, werden dazu Elemente der klassischen 
Öffentlichkeitsarbeit, wie Medienarbeit und Informationsverbreitung, mit sol-
chen des Marketing und der klassischen Werbung verbunden. Die Entsprechung 
dieser Annäherung der beiden Bereiche findet sich in der inhaltlichen Überlap-
pung von Nation Branding und Public Diplomacy. Strategische Außenkommuni-
kation stellt damit eine ganzheitliche und integrierte Kommunikation zur kon-
gruenten Selbstdarstellung mit wenigen Botschaften dar. Die Initiative zum Ein-
satz von Maßnahmen Strategischer Außenkommunikation liegt bei der Regie-
rung, ebenso wie die Strategieentwicklung. Eine Einbindung nicht-staatlicher 
Akteure ist erwünscht. Strategische Außenkommunikation gilt als strategische 
Managementfunktion.12 Als solche ist sie proaktiv, folgt Strategiephasen, ist 
nachhaltig orientiert und koordiniert die Kommunikation verschiedener Akteurs-
ebenen. Strategische Außenkommunikation will relevante Teilöffentlichkeiten 
von den eigenen Anschauungen zu überzeugen, weshalb sie persuasiv definiert 
ist. Objekt der Kommunikation ist nicht der Ort, bzw. das Land selbst, sondern 
sein Imagekonzept. Denn durch die Kommunikation sollen Vorstellungsbilder 
geformt werden, die das Imagekonzept spiegeln und durch die ständige Wieder-
holung langfristig ausgerichteter Maßnahmen zu neuen Bildern in unseren Köp-
fen werden. Die Strategische Außenkommunikation agiert also als Schnittstelle 
zwischen Image und Identität und schafft damit eigene, für die Rezipienten mög-
lichst glaubwürdige Wirklichkeiten. 

 
Hypothesen auf der Mesoebene 
Auf der Mesoebene hat Strategische Außenkommunikation zunächst die Funkti-
on, internationale Wertegemeinschaften zu etablieren, außerdem fungiert sie als 

                                                           
12 PR kann organisationstheoretisch als strategische Managementfunktion definiert werden, wobei 
Management sich dabei bezieht auf die Planung und Kontrolle eines Ablaufs, das Setzen von Zielen 
und das systematische Ableiten von Abläufen zur Zielerreichung. Der PR wird damit eine wichtigere 
Rolle zuerkannt, sie ist nicht nur Beiwerk, sondern in das strategische Management und Entschei-
dungsprozesse einzubinden. Außerdem hat sie sich selbst auch strategisch zu organisieren. Vgl. u.a.: 
Nanette Aimée Besson: Strategische PR-Evaluation, Wiesbaden 20083, S. 36-39. 
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Möglichkeit der Reduktion von Komplexität für die Rezipienten. Schließlich 
finden auch hier Mediatisierungsthesen der politischen Kommunikation ihre 
Übertragung und Anwendung auf den außenpolitischen Bereich. Grundlage der 
Wertegemeinschaften oder Imagined Communities, wie sie in der Nationalismus-
forschung genannt werden,13 ist die Vorstellung, dass Identitäten nicht gegeben 
sind, sondern ständig neu entstehen: Sie sind soziale Konstrukte, sowohl nach 
innen, also innerhalb des eigenen Staates, als auch nach außen, wie es bei der 
Strategischen Außenkommunikation der Fall ist. Imagined Communities bilden 
als Funktion der Strategischen Außenkommunikation neue Orientierungsstruktu-
ren und schaffen meinungsbildende Frames14, die die Interessen des agierenden 
Staates bedienen, mit dem Ziel der Legitimierung politischen und wirtschaftli-
chen Selbstverständnisses und der Stabilisierung von Machtverhältnissen. Eine 
der Funktionen von Strategischer Außenkommunikation auf Rezipientenseite ist 
ihr Beitrag zur Reduktion von Komplexität, die wiederum zu einer Senkung der 
Informationskosten führt. Gelingt es, durch die Strategische Außenkommunikati-
on Vertrauen unter den Rezipienten aufzubauen, so wird der hier kommunizierte 
Realitätsausschnitt als wahr angsehen und akzeptiert. Strategische Außenkom-
munikation kann als Ausprägung der Mediatisierung von Außenpolitik angese-
hen werden. Selbstmediatisierung ist somit eine zentrale Strategie des außenpoli-
tischen Handelns geworden.  
 
Hypothesen auf der Makroebene  
Auf der Makroebene fungiert Strategische Außenkommunikation als Möglichkeit 
der Wirklichkeitskonstruktion und ebenso als machtpolitische Aktivität im Sinne 
der Soft Power. Strategische Außenkommunikation ist ebenso wie PR insgesamt 
als ein Prozess intentionaler und strategischer Konstruktion wünschenswerter 

                                                           
13 Vgl.: Benedict Anderson: Die Erfindung der Nation. Zur Karriere eines folgenreichen Konzepts, 
Frankfurt / Main / New York 19962. 
14 Hier sollen Entmans Untersuchungen zum Framing-Konzept herangezogen werden, die verschie-
dene Varianten der politischen Beeinflussung von Medien und Öffentlichkeit aufzeigen. Außenpoliti-
sche Ereignisse stellen demnach zunächst lediglich „Rohmaterial“ dar, die durch die Medienbericht-
erstattung in vorhandene Interpretationsschemata, nämlich Frames, eingebettet werden. Beim Fram-
ing geht es also um „selecting and highlighting some facets of events or issues, and making connec-
tions among them so as to promote a particular interpretation, evaluation, and/or solution.“ Es ist der 
Versuch, politische Ereignisse, Personen oder Vorhaben an gesellschaftlich anerkannte Interpretati-
onsrahmen anzubinden und dadurch die Deutungshoheit über diese Themen zu erhalten. Sowohl die 
Medien als auch die politischen Akteure können in Framingprozesse eingreifen und tun dies auch, 
denn derjenige, der seine Deutung durch Framing an die Öffentlichkeit weitergeben kann, hat das 
größte Aktivierungs- und Mobilisierungspotential bei der Bevölkerung. Vgl.: Robert Entmann: 
Framing News, Public Opinion, and U.S. Foreign Policy, Chicago 2004, S. 5. 
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Wirklichkeiten15 durch Erzeugung von Images anzusehen. Sie kommuniziert in 
der Meta-Wirklichkeit der Medien, ohne dass es für die Rezipienten eine Mög-
lichkeit gäbe, die hier dargestellten Informationen durch Primärerfahrung zu 
verifizieren. Damit trägt die Strategische Außenkommunikation zur Schaffung 
einer Medienwirklichkeit bei. Sie stellt eine Professionalisierung der Kommuni-
kation eines Landes für eine Außenpolitik dar, die angewiesen ist auf die Kreati-
on von Images. Sie bewegt sich damit auf einer eigenen Realitätsebene, die für 
Außenstehende kaum nachzuvollziehen ist und selbst für außenpolitische Akteu-
re hauptsächlich medienvermittelt bleibt. Ziele des Einsatzes Strategischer Au-
ßenkommunikation im Sinne des Soft Power-Konzepts von Joseph Nye sind die 
Beibehaltung der Meinungshoheit über außenpolitische Themen sowie die Aus-
weitung des staatlichen Machtspielraums in den internationalen Beziehungen 
durch Attraktivitätssteigerung. Auf der Makroebene ist die Strategische Außen-
kommunikation also ein Instrument zur Erlangung bzw. Ausdehnung von Soft 
Power. 

 
 

1.1.3 Methodik 
 
Den Kern dieser Arbeit bildet die Herausarbeitung von Erfolgskriterien der Stra-
tegischen Außenkommunikation anhand einer Literatur- und Quellenstudie. Die-
ser liegen sowohl eine Auswertung der theoretischen Herangehensweisen an das 
Themenfeld zugrunde, als auch eine Darstellung der Außenkommunikation in 
Deutschland und Großbritannien. So soll die These der großen inhaltlichen und 
funktionalen Schnittmengen von Public Diplomacy und Nation Branding belegt 
werden. Die hier erarbeiteten Erfolgskriterien werden an den Ergebnissen der 
Kommunikationswissenschaft gemessen. Durch die Etablierung der Erfolgskrite-
rien wird damit die inhaltliche Komponente der Strategischen Außenkommunika-
tion gesetzt. Gleichzeitig dient ihre Bestimmung der Beweisführung, dass in der 
Literatur von Nation Branding und Public Diplomacy vorrangig auf den Mikro- 
und Mesoebenen argumentiert wird. Dies stützt wiederum die These, dass die 
Entwicklung des Leitbegriffs der Strategischen Außenkommunikation nötig ist, 
um der Forschung neue Perspektiven zu ermöglichen. Mit Rückgriff auf die im 
Theorieteil der Arbeit etablierten Thesen aus der Stereotypenforschung, der PR-
Forschung und der Mediatisierung werden neue Kontextualisierungen vorge-
nommen. Sie ermöglichen eine umfangreiche theoretische Absicherung des 
Themenfelds der Strategischen Außenkommunikation nicht nur auf den Mikro-, 
                                                           
15 Vgl.: Klaus Merten / Joachim Westerbarkey: Public Opinion und Public Relations, in: Klaus Mer-
ten / Siegfried J. Schmidt / Siegfried Weischenberg (Hg.): Die Wirklichkeit der Medien, Opladen 
1994, S. 188-211. 
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Mesoebenen, sondern auch auf der Makroebene. Unter anderem werden hierzu 
das Prozessmodell und das Funktionsmodell Strategischer Außenkommunikation 
erarbeitet. Die Relevanz der Strategischen Außenkommunikation und ihr Mehr-
wert gegenüber den bestehenden Begrifflichkeiten sollen so bewiesen werden. 

In der Literatur- und Quellenstudie werden Publikationen der Fachliteratur 
ausgewertet, die entweder im Titel oder im Text explizit auf Public Diplomacy 
oder Nation Branding eingehen und im Rahmen der aktuellen Forschung zu 
diesen Themenfeldern erstellt wurden. Sie decken den Zeitraum von 1990 bis 
2009 ab und bilden damit die Genese dieser beiden Forschungsgebiete vom An-
fang bis heute ab. Ferner enthalten diese Publikationen, soweit möglich, allge-
meingültige Aussagen zu den Themenbereichen, sind also nicht ausschließlich 
auf das Nation Branding oder die Public Diplomacy eines spezifischen Landes 
bezogen, können jedoch innerhalb der enthaltenen Fallbeispiele ihre Thesen auf 
ein Land fokussieren. Insgesamt wurden 356 Texte für die Literaturstudie aus-
gewertet, davon entfallen 201 auf den Forschungsbereich der Public Diplomacy 
und 155 auf Nation Branding. Die Texte wurden einer diagnostischen Analyse 
unterzogen, unter Einbeziehung der Explikation und der Strukturierung,16 um sie 
im Hinblick auf ihre Hypothesen zu überprüfen. Ebenso wurden diverse Text-
quellen herangezogen, die einen Einblick in die Praxisvorstellungen zu Nation 
Branding und Public Diplomacy geben und damit die in der Wissenschaft herge-
leiteten Thesen empirisch unterfüttern sollen. Da eine Hinzuziehung aller Texte 
aus der Praxis in die Studie ein schlicht nicht zu bewältigendes Volumen darstel-
len würde, wurden hier nur Quellen aus Deutschland und Großbritannien ausge-
wählt. Die Untersuchung der Außenkommunikation dieser beiden Staaten er-
streckt sich auf die dort angewendeten Strategien und deren Ausgestaltung. Kon-
krete Instrumente und Maßnahmen werden nur tangiert, da ihre Analyse nicht 
Teil der hier vorgenommenen Fragestellung ist.  

Die Wahl fiel auf Deutschland und Großbritannien, weil sie sich ähneln im 
Hinblick auf ihr politisches Umfeld, auf ihre Größe, ihren weltpolitischen Ein-
fluss und nicht zuletzt auf ihre Maßnahmen zur Imageverbesserung. Ebenso 
haben beide in den letzten Jahren Benchmarks für die Außenkommunikation 

                                                           
16 Diagnostische Analysen erklären Texte anhand der Aussagekraft für den Empfänger sowie der 
Einstellungen und Standortgebundenheiten des Verfassers. Sie stellen die überwiegende Mehrheit der 
Zielsetzungen sozialwissenschaftlicher Inhaltsanalysen. Nach Mayring lassen sich außerdem drei 
Varianten qualitativer Inhaltsanalyse unterscheiden, nämlich Zusammenfassung, Explikation und 
Strukturierung. Unter Explikation wird dabei verstanden, dass „problematische Textstellen... unter 
Rückgriff auf zusätzliches Material einer genaueren Bedeutungsanalyse unterzogen werden... die 
zum Verständnis des zu explizierenden Textteils verhelfen [soll]“. Die Strukturierung dagegen meint, 
dass „Strukturmerkmale eines Textes unter Verwendung eines Kategoriensystems“ herausgefiltert 
werden. Vgl.: Andreas Diekmann: Empirische Sozialforschung. Grundlagen, Methoden, Anwendun-
gen, Reinbek b. Hamburg 2007, S. 582-583; 608-609. 
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gesetzt, wenn auch mit unterschiedlichen Strategien. Die Bestrebungen beider 
Länder zur Imagekontrolle und –verbesserung sind insofern zu vergleichen, als 
beide in jüngster Zeit einen deutlich mediatisierten Politikstil eingeführt haben, 
der sich auch auf die Außenkommunikation erstreckt. In Deutschland beginnt 
dies mit der Wiedervereinigung im Jahr 1990. Sie machte die Formung eines 
neuen Selbstverständnisses nötig, einen Nation Building-Prozess. Einen Schub 
erfuhr der Mediatisierungsprozess mit der Wahl Gerhard Schröders zum Bun-
deskanzler im Jahr 1998 auf. In Großbritannien war es der von 1997 bis 2007 
regierende Premierminister Tony Blair, der die Kommunikation als genuinen 
Teil der Politikstrategie begriff und damit eine neue Dimension in die Selbstme-
diatisierung der Politik des Inselstaates brachte.17 Insofern geben die hier unter-
suchten Dokumente aus beiden Ländern einen Einblick in die Denk- und Hand-
lungsweise von Akteuren mediatisierter Innen- wie Außenpolitik. Die beiden 
Staaten wurden also nach dem Prinzip der Konkordanz als „most similar cases“18 
ausgesucht, um auf relativ konstante Rahmenbedingungen zurückgreifen zu 
können.19 Der Untersuchungszeitraum liegt zwischen 1998 und 2008 für 
Deutschland, betrifft also die Zeit der Regierungsübernahme von Rot-Grün und 
der Legislaturperiode der Großen Koalition unter Angela Merkel. Für Großbri-
tannien liegt der Untersuchungszeitraum zwischen 1997 und 2007, was der Re-
gierungszeit Tony Blairs entspricht.  

                                                           
17 Vgl. u.a.: Raymond Kuhn: Media Management, in: Anthony Seldon (Hg.): Blair’s Britain 1997-
2007, Cambridge u.a. 2007, S. 123-142; Winand Gellner: Medien im Wandel, in: Hans Kastendiek / 
Karl Rohe / Angelika Volle (Hg.): Länderbericht Großbritannien, Bonn 1998, S. 543-561. 
18 Vgl. u.a.: Hans J. Kleinsteuber: Medien und Kommunikation im internationalen Vergleich: Kon-
zepte, Methoden und Befunde, in: Frank Esser / Barbara Pfetsch (Hg.): Politische Kommunikation im 
internationalen Vergleich. Grundlagen, Anwendungen, Perspektiven, Wiesbaden 2007, S. 85; Hart-
mut Kaelble: Der historische Vergleich. Eine Einführung zum 19. und 20. Jahrhundert, Frankfurt / 
Main 1999. 
19 Interessant wäre es beispielsweise gewesen, zusätzlich die Außenkommunikation Australiens in 
den Vergleich hineinzubringen, das durch die olympischen Spiele 2000 einen deutlichen Imagege-
winn erhalten hat. Jedoch ist hier die Vergleichbarkeit mit den anderen beiden Cases nicht gegeben, 
da Australien als Staat „down under“ einen deutlich geringeren weltpolitischen Einfluss ausübt. Auch 
die Institutionen sind hier anders verteilt, beispielsweise gibt es kein mit dem Goethe-Institut oder 
dem British Council vergleichbares Kulturinstitut. Ebenso wäre es interessant gewesen, die Außen-
kommunikation der USA genauer unter die Lupe zu nehmen. Auch hier hätte es jedoch Probleme in 
der Vergleichbarkeit gegeben, da die USA in der Hard Power wie in der Soft Power eine Weltmacht 
darstellen, ihr Einfluss also deutlich größer ist, als der Deutschlands und Großbritanniens. Außerdem 
bedarf die Imageverschiebung der letzten Jahre einer genaueren Betrachtung, so dass sich die USA 
eher als Einzelstudie eignen würden. Ähnliches gilt für China, Indien und Russland als neue aufstre-
bende Weltmächte. Ihre außenkommunikativen Strategien zu untersuchen wäre sehr gewinnbringend. 
Allerdings scheint hier die Quellenlage deutlich schwieriger zu sein, als bei den vorliegenden Fall-
studien. Insgesamt lässt sich also sagen, dass das Forschungsfeld noch großen Raum für Untersu-
chungen, ob vergleichender Art oder in Form von Einzelstudien, lässt, da es bisher kaum fundierte 
Arbeiten auf diesem Gebiet gibt. 
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Ein weiterer Grund für die Auswahl von Texten aus Deutschland und Groß-
britannien liegt in der guten Zugänglichkeit der Quellen: Auf Grund der Publika-
tionspflicht öffentlicher Einrichtungen im Rahmen des Informationsfreiheitsge-
setzes, bestand keine Schwierigkeit, an umfangreiches Material zu kommen. Zu 
den herangezogenen Quellen gehören: Jahresberichte und Strategiepapiere der 
leitenden Akteure der Außenkommunikation, vor allem des Auswärtigen Amts 
und des Foreign and Commonwealth Office sowie der kulturellen Mittlerorgani-
sationen Goethe-Institut, Institut für Auslandsbeziehungen, British Council und 
Counterpoint. Sie geben nicht nur Aufschluss über die Außenkommunikations-
strategien, sondern auch über Kooperationen, Synergien und Führungsrollen. 
Außerdem wurden Anhörungen des Deutschen Bundestags und des House of 
Parliament zum Bereich der Außenkommunikation sowie der auswärtigen Kul-
turpolitik hinzugezogen, um den politischen Rahmen und die politischen Ziel-
vorgaben und deren Ausgestaltung bewerten zu können. Die Auswertung der 
Quellen erfolgt anhand der gleichen Kriterien, wie diejenige der Fachliteratur: 
Sie ist diagnostisch orientiert und explikativ angelegt.  

Flankierend zu den Quellen werden leitfadengestützte systematisierende 
Experteninterviews20 für die Fallbeispiele hinzugezogen. Dazu wurden insgesamt 
zwölf Interviews mit Verantwortlichen für die Außenkommunikation in 
Deutschland und Großbritannien aus Ministerien und Mittlerorganisationen 
durchgeführt, außerdem mit externen Beratern auf diesem Gebiet. Die Stichpro-
benauswahl wurde nach Expertenwissen sowie nach Vergleichbarkeit vorge-
nommen. Die Interviews hatten eine Länge von etwa einer Stunde und lieferten 
einen fundierten Einblick in den täglichen Arbeitsprozess der Außenkommunika-
tion. Ziel war es, Insiderwissen abzufragen, das zusätzliche Informationen zu den 
Quellen liefern sollte, ebenso wie Kritikpunkte an der eigenen Herangehensweise 
an Außenkommunikation (diese kommen in den Quellen, wenn überhaupt, eher 
implizit zum Ausdruck). Mögliche Verzerrungseffekte dieser Interviewform 
können zwar auch für die hier vorgenommene Befragung nicht ausgeschlossen 
werden, allerdings sind sie für die Auswertung insgesamt weniger relevant, da 
die Interviews nur eine additive Funktion haben, manipulative Äußerungen also 
durch die Fachliteratur wie die Quellen objektiviert werden können.  

Die Analyse der Literatur und der verschiedenen Quellenformen erlaubt ei-
ne objektive und systematische Untersuchung des Themenfelds, indem sie so-
                                                           
20 Das systematisierende Experteninterview ist an aus der Praxis gewonnenem Handlungs- und 
Erfahrungswissen interessiert. Der Experte wird hier als „Ratgeber“ gesehen, „als jemand, der über 
ein bestimmtes, dem Forscher nicht zugängliches Fachwissen verfügt. Diese wird unter Zuhilfenah-
me eines relativ ausdifferenzierten Leitfadens erhoben.“ In der Auswertung steht hier die thematische 
Vergleichbarkeit im Vordergrund. Vgl.: Alexander Bogner / Wolfgang Menz: Das theoriegenerierte 
Experteninterview. Erkenntnisinteresse, Wissensformen, Interaktion, in: Alexander Bogner / Beate 
Littig / Wolfgang Menz (Hg.): Das Experteninterview, Wiesbaden 20052, S. 37-38. 
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wohl die theoretische Ebene und das Spektrum der Strategieplanung abdeckt, als 
auch die Sichtweise der Praxis, nämlich der Politik und ihrer Akteure, bedient. 
Die Kombination der verschiedenen Methoden erlaubt es, Objektivität und 
Wahrheitsgehalt der Quellen vielfach zu hinterfragen und „sodann Klassifikatio-
nen [zu erstellen]... die eine Bewertung des Untersuchungsgegenstands erlau-
ben“21. Eben dies soll hier vorgenommen werden, um Antworten auf die Leitfra-
gen dieser Arbeit zu finden und die Hypothesen zu untermauern. 

 
 

1.1.4 Forschungsstand  
 
Während die politische Kommunikation im Inland von der Kommunikationswis-
senschaft bereits seit Jahren untersucht wird, ist die Außenkommunikation von 
Staaten ein recht junges Forschungsgebiet. Die deutsche Kommunikationswis-
senschaft hat hier noch deutliches Entwicklungspotential und auch international 
betrachtet ist der Forschungsstand bislang eher gering. Es sind vorrangig zwei 
wissenschaftliche Schulen, die dieses Themenfeld untersuchen: die der Public 
Diplomacy, hervorgegangen aus der Politikwissenschaft bzw. den Internationa-
len Beziehungen sowie die des Nation Branding, die aus der Markenforschung 
kommt. Wirkliches Interesse an Nation Branding und Public Diplomacy erwuchs 
erst in den letzten zehn Jahren, davor fristete die Public Diplomacy ein wissen-
schaftliches Schattendasein, der Begriff des Nation Branding wurde überhaupt 
erst Ende der 1990er Jahre geprägt. Beide Ansätze beschäftigen sich aus ihren 
jeweiligen Blickwinkeln mit dem Phänomen, jedoch ohne interdisziplinär zu 
arbeiten. Da sich die Untersuchungen zur staatlichen Außenkommunikation aus 
der Praxis entwickelt haben, sind beide Gebiete zudem heute noch in einem 
frühen Stadium der wissenschaftlichen Etabliertheit. Viele der Experten in Nati-
on Branding und Public Diplomacy sind Praktiker.  

Im Feld des Nation Branding haben vor allem Simon Anholt und Wally 
Olins, beide sind Eigentümer von Kommunikationsagenturen(!), das Thema 
aufbereitet und vorangebracht. Dabei hat Anholt sich unter anderem durch die 
Gründung der Zeitschrift Place Branding and Public Diplomacy hervorgetan, 
verlegt von Palgrave Macmillan, in der bis heute der Großteil an Fachartikeln 
zur Markenentwicklung und –führung von Orten erscheint. In der Public 
Diplomacy ist die Trennung von Wissenschaft und Praxis größer, jedoch haben 
auch hier viele der tragenden Experten wie Jan Melissen, Direktor des 
Netherlands Institute for International Relations Clingendael, oder Peter van 
Ham, ebenfalls bei Clingendael, Berateraufträge für Regierungen inne oder ste-

                                                           
21 Hans J. Kleinsteuber: Medien und Kommunikation im internationalen Vergleich, a.a.O., S. 84. 
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hen regierungsnahen Think-Tanks vor. So etwa Mark Leonard, der jahrelang das 
Labour-nahe Institut Demos geleitet hat und unter anderem an der Genese von 
New Labour und Cool Britannia federführend beteiligt war.22  

Die Folge dieser Praxisorientierung ist eine geringe Distanz der Literatur 
zur praktischen Umsetzung. Entsprechend konzentrieren sich die Arbeiten auf 
deskriptive Herangehensweisen und Thesenherleitungen. Die Forschung ist zu-
dem normativ, da sie idealtypische Fälle staatlicher Außenkommunikation be-
schreibt und diese mit Best Cases unterfüttert, um die eigenen Thesen zu stär-
ken.23 Diese Beobachtungen gelten auch für die ersten Standardwerke dieser 
Disziplinen, zu denen unter anderem von Seiten des Nation Branding Keith 
Dinnies Handbuch Place Branding. Concepts, Issues, Practice24 zählt sowie 
Simon Anholts Brand New Justice25 und Competitive Identity26, Wally Olins 
Trading Identities: Why Countries and Companies are Taking Each Others 
Roles27 – eines der ersten Bücher zum Themengebiet – oder Jaffe / Nebenzahls 
National Image and Competitive Advantage: The Theory and Practice of Place 
Branding28. Wichtige Erkenntnisse lieferten auch die Sonderausgabe des Journal 
of Brand Management im Jahr 2002 sowie Anholts erwähntes Fachmagazin 
Place Branding and Public Diplomacy. 

Die Public Diplomacy kann dagegen auf eine längere Forschungsgeschichte 
zurückblicken, wurde jedoch über Jahrzehnte hauptsächlich in den USA rezi-
piert.29 Erst seit Ende der 1990er Jahre ist auch in Europa das Interesse an dieser 
Disziplin gewachsen. Einen wichtigen Anteil daran hatte sicherlich Joseph Nye 
mit seinen Thesen zur Soft Power, die als theoretischer Überbau der Public 
Diplomacy-Forschung gelesen werden können.30 Das wichtigste Handbuch die-

                                                           
22 Vgl.: Simon Anholt: Competitive Identity, The New Brand Management for Nations, Cities and 
Regions, London 2007; Jan Melissen (Hg.): The New Public Diplomacy. Soft Power in International 
Relations, Basingstoke 2005; Peter van Ham: The Rise of the Brand State: The postmodern politics 
of image and reputation, in: Foreign Affairs, 5, 80/2001, S. 2-6; Mark Leonard / Catherine Stead / 
Conrad Smewing: Public Diplomacy, London 2002. 
23 Vgl. dazu auch: Kathy R. Fitzpatrick: Advancing the New Public Diplomacy: A Public Relations 
Perspective, in: The Hague Journal of Diplomacy, 2, 3/2007, S. 203. 
24 Keith Dinnie: Nation Branding. Concepts, Issues, Practice, Oxford 2008. 
25 Simon Anholt: Brand New Justice, Oxford 2003. 
26 Simon Anholt: Competitive Identity, a.a.O. 
27 Wally Olins: Trading Identities: Why Countries and Companies are Taking Each Others Roles, 
London 1999. 
28 Eugene Jaffe / Israel Nebenzahl: National Image and Competitive Advantage: The Theory and 
Practice of Place Branding, Copenhagen 2006. 
29 Vgl.: Gyorgy Szondi: Public Diplomacy and Nation Branding. Conceptual Simularities and Differ-
ences, Den Haag 2008, S. 32-33. 
30 Joseph S. Nye: Soft Power, in: Foreign Policy, 80, Autumn/1990, S. 153-171; Ders.: The Changing 
Nature of World Power, in: Political Science Quarterly, 105, 2/1990, S. 177-192; Robert Keohane / 



30 1 Einführung in das Thema 

ser „neuen“ Public Diplomacy ist das von Jan Melissen herausgegebene The New 
Public Diplomacy31. Wichtige Meilensteine waren auch die Artikel Mark Leo-
nards, insbesondere seine Praxis-Schrift Public Diplomacy32 für das britische 
Foreign Policy Center sowie die Forschungsarbeiten des Clingendael Institute33. 
Unter der Leitung Ali Fishers gab der britische Think-Tank Counterpoint eine 
Reihe von Arbeiten zu Public Diplomacy in Auftrag, unter anderem Options for 
Influence34. Der amerikanischen Public Diplomacy-Forschung ist das jüngste 
Standardwerk des Forschungsfelds zu verdanken: Nancy Snow und Philip Tay-
lor, beide arbeiten seit Jahren zu Public Diplomacy, sind die Herausgeber des im 
Jahr 2008 erschienenen  Handbook of Public Diplomacy35. 

In Deutschland befindet sich die Forschung zur Außenkommunikation im 
allgemeinen und zu Nation Branding und Public Diplomacy im besonderen noch 
in der Frühphase. Von Seiten der etablierten Forschung sind in den letzten Jahren 
erste Artikel und Sammelbände erschienen, die sich mit Public Diplomacy im 
Kontext der internationalen Kommunikation beschäftigen. Zu nennen sind hier 
vor allem die Arbeiten von Oliver Zöllner und Thomas Jäger.36 Der Großteil der 
Forschung zu diesen Themenbereichen konzentriert sich jedoch auf die Ebene 
von Master- und Diplomarbeiten sowie Dissertationen. Hier lässt sich seit der 
Jahrtausendwende ein gestiegenes Interesse beobachten, sowohl beim politikwis-
senschaftlichen als auch betriebswirtschaftlichen Nachwuchs. Allerdings be-
schränkt sich der Großteil der Arbeiten auf Fallstudien zu Deutschlands Außen-

                                                                                                                                   
Joseph S. Nye: Power and Interdependence in the Information Age, in: Foreign Affairs, 77, 5/1998, 
S. 81-94. Joseph S. Nye: Soft Power: The Means to Success in World Politics, a.a.O. 
31 Jan Melissen (Hg.): The New Public Diplomacy, a.a.O. 
32 Mark Leonard: Diplomacy by Other Means, in: Foreign Policy, 132/2002, S. 48-56; Mark Leonard 
/ Catherine Stead / Conrad Smewing: Public Diplomacy, a.a.O. 
33 Peter van Ham: The Rise of the Brand State, a.a.O., S. 2-6; Jan Melissen / Ashvin Gonesh: Public 
Diplomacy: Improving Practice, Den Haag 2005; Jan Melissen: Wielding Soft Power: The New 
Public Diplomacy, Den Haag 2005; Rhonda S. Zaharna: The Network Paradigm of Strategic Public 
Diplomacy, in: Foreign Policy in Focus, Policy Brief 10, 1/2005; Alan K. Henrikson: What Can 
Public Diplomacy Achieve?, Den Haag 2006; Brian Hocking: Rethinking the „New“ Public Diplo-
macy, in: Jan Melissen (Hg.): The New Public Diplomacy, a.a.O., S. 28-46. 
34 Ali Fisher / Aurélie Bröckerhoff: Options for Influence, London 2008. 
35 Nancy Snow / Philip M. Taylor (Hg.): The Handbook of Public Diplomacy, New York 2008. 
36 Thomas Jäger / Henrike Viehrig (Hg.): Die amerikanische Regierung gegen die Weltöffentlichkeit? 
Theoretische und empirische Analysen der Public Diplomacy zum Irakkrieg, Wiesbaden 2008; 
Oliver Zöllner: A Quest for Dialogue in International Broadcasting: Germany's Public Diplomacy 
Targeting Arab Audiences, in: Global Media and Communication, 2/2, 2002, S. 160-182; Ders.: 
German Public Diplomacy: The Dialogue of Cultures, in: Nancy Snow / Philip M. Taylor (Hg): The 
Routledge Handbook of Public Diplomacy, a.a.O., S. 262-269; Jens Tenscher / Henrike Viehrig 
(Hg.): Politische Kommunikation in internationalen Beziehungen, Münster 2007. 
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kommunikation an sich bzw. zu spezifischen Ländern oder zu bestimmten An-
lässen wie der Fußball-Weltmeisterschaft.37  

Die PR-Forschung untersucht im Rahmen der Internationalen PR die Phä-
nomene von Public Relations38 über Landesgrenzen hinweg.39 Verschiedene 
Analysen – genannt seien hier vor allem Manheim, Signitzer, Kunczik und 
Fitzpatrick40 – betrachteten speziell die internationale PR von Staaten, inklusive 
der Untersuchung des Staatenimages sowie der Strategien, Instrumente und Me-
thoden, diese Images zu gestalten. Auch bieten die Thesen zum Framing und zur 

                                                           
37 Thomas Klöckner: Public Diplomacy – Auswärtige Informations- und Kulturpolitik der USA, 
Baden-Baden 1993; Holger Ohmstedt: Von der Propaganda zur Public Diplomacy. Die Selbstdarstel-
lung der Vereinigten Staaten von Amerika im Ausland vom Ersten Weltkrieg bis zum Ende des 
Kalten Krieges. Disserstation, LMU 1993; Antje Scholz: Verständigung als Ziel interkultureller 
Kommunikation. Eine kommunikationswissenschaftliche Analyse am Beispiel des Goethe-Instituts. 
Münster u.a. 2000; Susanne Löhr: Der Einfluss von Mega-Events auf das Image der austragenden 
Städte, Diplomarbeit, LMU, München 2006; Carsten Berndt: Die Initiative „Deutschland – Land der 
Ideen“. Darstellung und Analyse einer Standort- und Imagekampagne für Deutschland vor dem 
Hintergrund der Fußball-Weltmeisterschaft 2006, Diplomarbeit, Deutsche Sporthochschule Köln, 
Köln 2006; Meike Eitel / Marie Spiekermann: Place Branding in der Praxis: Nation Branding – San 
Marino auf dem Weg zur Marke, Konzeption eines Identitätsmodells für Länder unter Ableitung 
eines Online-Briefings, Diplomarbeit, Berlin 2006; Alexander Hübecker: Die Public Diplomacy der 
deutschen Bundesregierung gegenüber den USA vor dem Golfkrieg 2003, Magisterarbeit, Universität 
Köln, Köln 2004; Britt Inga Karten: Wie bekommt ein Staat ein gutes Image? – Eine Analyse am 
Beispiel der Public Diplomacy des Auswärtigen Amtes, Magisterarbeit, Universität Köln, Köln 2006; 
Eva Sand: Das Image Deutschlands im Vereinigten Königreich vor, während und unmittelbar nach 
der FIFA Fußball-Weltmeisterschaft 2006TM, Diplomarbeit Fachhochschule Worms, Worms 2007; 
Ragna Sieckmann: Die deutsche Public Diplomacy zur Fußball-WM 2006. Hat ein Sommer das 
Deutschlandbild verändert?, Saarbrücken 2007.  
38 Der Begriff der Public Relations wird im Folgenden deckungsgleich mit dem der Öffentlichkeits-
arbeit benutzt, in Anlehnung an Kunczik. Vgl.: Michael Kunczik: Public Relations. Konzepte und 
Theorien, a.a.O., S. 23-30. 
39 Vgl. zusammenfassend: Susanne Andres / Günter Bentele: Internationale Public Relations, in: 
Günter Bentele / Romy Fröhlich / Peter Szyszka (Hg.): Handbuch der Public Relations. Wissen-
schaftliche Grundlagen und berufliches Handeln, Wiesbaden 20082, S. 595. 
40 Vgl.: Michael Kunczik: Public Relations für Staaten. Die Imagepflege von Nationen als Aspekt der 
internationalen Kommunikation: Zum Forschungsstand, in: Kölner Zeitschrift für Soziologie und 
Sozialpsychologie, Sonderheft 30, 1989; Ders.: Images of Nations and International Public Relations, 
Mahwah/New Jersey 1997; Ders.: Mediatisierung der Außenpolitik: Public Relations für Staaten, in: 
Wilke, Jürgen (Hg.): Fortschritte der Publizistikwissenschaft, München 1990, S. 189-204; Jarol 
Manheim / Robert B. Albritton: Changing National Images: International Public Relations and Media 
Agenda Setting, in: American Political Science Review, 78, 1984, S. 641-657; Jarol Manheim: All 
the People, All the Time. Strategic Communication and American Politics, New York 1991; Jarol 
Manheim: Strategic Public Diplomacy and American Foreign Policy: The Evolution of Influence, 
New York 1994; Benno Signitzer: Conceptual Convergences between Public Relations and Public 
Diplomacy, in: Fischer, Heinz (Hg.): Public Relations und Öffentlichkeitsarbeit: Geschichte, Grund-
lagen, Grenzziehungen, Frankfurt 1993; Benno Signitzer / Timothy Coombs: Public Relations and 
Public Diplomacy: Conceptual Divergences, in: Public Relations Review, 18/2, 1992, S. 137-147; 
Kathy R. Fitzpatrick: Advancing the New Public Diplomacy, a.a.O., S.187-211. 
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Symbolisierung von Politik Möglichkeiten der Einordnung.41 Meist nehmen 
diese Studien aber keinen Bezug auf die Erkenntnisse der Public Diplomacy oder 
des Nation Branding. Diese Forschungslücke führt zu zwei dysfunktionalen 
Resultaten: Erstens werden bestehende Erkenntnisse nicht für neue Analysen zu 
Rate gezogen, das Rad also immer wieder neu zu erfinden versucht; zweitens ist 
eine Fülle von Begriffen entstanden, um ähnliche Phänomene zu beschreiben, 
die auf Grund ihrer Unübersichtlichkeit intransparent ist.  

Die recht schwierige Literaturlage erklärt, warum eine alleinige Beschäfti-
gung mit der Forschung zu Nation Branding und Public Diplomacy nicht als 
gewinnbringend angesehen wurde: Sie ist zu deskriptiv, zu selbstreferentiell und 
zu wenig wissenschaftlich fundiert. Nur durch eine Verankerung in der Kommu-
nikationswissenschaft können die Ziele der Arbeit erreicht werden. Von beson-
derer Relevanz sind dabei die Exzellenztheorie von James Grunig42 sowie die 
Thesen zum Konstruktivismus in der PR (hauptsächlich Klaus Merten43), außer-
dem die Theorien zur politischen Kommunikation und Mediatisierung von Poli-
tik.44 Interessant sind ferner Entmans Framing-Theorie45 sowie aus der histori-
schen Nationalismusforschung Andersons Konzept der Imagined Communities46 
und Hobsbawms Konzept der Invention of Tradition.47 

 

                                                           
41 Vgl. u.a.: Michael Kunczik: Mediatisierung der Außenpolitik, a.a.O., S. 189-204; Robert Entmann: 
Projections of Power, a.a.O.; Ulrich Sarcinelli: Symbolische Politik, Opladen 1987. 
42 James E. Grunig / Todd Hunt: Managing Public Relations, New York 1984; James E. Grunig: 
Public Relations and International Affairs: Effects, Ethics and Responsibility, in: Journal of Interna-
tional Affairs, 47, 1/1993, S. 137-162; David M. Dozier / James E. Grunig / Larissa A. Grunig: 
Manager’s Guide to Excellence in Public Relations, Mahwah, N.J. 1995; Dies.: Das situative Modell 
exzellenter Public Relations. Schlussfolgerungen aus einer internationalen Studie, in: Günter Bentele 
/ Horst Steinmann / Ansgar Zerfaß (Hg.): Dialogorientierte Unternehmenskommunikation. Grundla-
gen, Praxiserfahrungen, Perspektiven, Berlin 1996, S. 199-228; Dies.: Excellent Public Relations and 
Effective Organizations: a Study of Communication Management in Three Countries, London 2002. 
43 Klaus Merten: Einführung in die Kommunikationswissenschaft, Münster 1999; Günter Bentele / 
Romy Fröhlich / Peter Szyszka (Hg.): Handbuch der Public Relations. Wissenschaftliche Grundlagen 
und berufliches Handeln, Wiesbaden 20082; Michael Kunczik: Public Relations, Konzepte und 
Theorien, a.a.O. 
44 Vgl. u.a.: Ulrich von Alemann / Stefan Marschall: Parteien in der Mediendemokratie, Wiesbaden 
2002. Volker Kreyler (Hg.): Handbuch politisches Marketing, Baden-Baden 2004; Ulrich Sarcinelli 
(Hg.): Politikvermittlung und Demokratie in der Mediengesellschaft, Beiträge zur Kommunikations-
kultur, Bonn 1992; Otfried Jarren / Ulrich Sarcinelli / Ulrich Saxer (Hg.): Politische Kommunikation 
in der demokratischen Gesellschaft, Opladen 1998; Frank Esser / Barbara Pfetsch (Hg.): Politische 
Kommunikation im internationalen Vergleich, a.a.O.; Forum.Medien.Politik (Hg.): Trends der politi-
schen Kommunikation, Beiträge aus Theorie und Praxis, Münster 2004. 
45 Robert Entmann: Projections of Power, a.a.O. 
46 Benedict Anderson: Die Erfindung der Nation, a.a.O. 
47 Eric Hobsbawm: Introduction: Inventing Traditions, in: Eric Hobsbawm / Terence Ranger: The 
Invention of Tradition, Cambridge 19955. 
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1.1.5 Begrenzungen des Themas 
 
Auch diese Arbeit muss sich inhaltlich beschränken. Sie verbleibt im theoreti-
schen Rahmen und nimmt die empirische Überprüfung der aufgestellten Thesen 
im Rahmen der Literatur- und Quellenstudie vor. Ebenso argumentiert die Arbeit 
rein akteursbezogen, das heißt, die Aufnahme der Strategischen Außenkommuni-
kation bei den Rezipienten bleibt unerforscht. Hier wird sich statt dessen darauf 
beschränkt, Rückschlüsse aus den Erkenntnissen der Kommunikationswissen-
schaft auf die Strategische Außenkommunikation vorzunehmen, da gesicherte 
empirische Daten zur Evaluation und zur Wirkungsforschung staatlicher Außen-
kommunikation bisher kaum vorliegen. Zum weiteren Beleg der hier aufgestell-
ten Wirkungsthesen sind qualitative und quantitative Erhebungen auf wissen-
schaftlicher Basis unumgänglich.  

Es sei betont, dass die Effekte Strategischer Außenkommunikation begrenzt 
sind. Generell sollte Strategische Außenkommunikation als „Icing on the Cake“48 
betrachtet werden, also als Teil einer übergeordneten, realitätsbasierten 
Außenpolitiks- und Selbstdarstellung: Sie kann keine neuen eigenständigen 
Images eines Staates bilden, sondern nur der Verstärkung positiver Eindrücke 
dienen. Und auch dabei ist sie abhängig von der Substanz guter Rahmendaten 
aus dem politischen, wirtschaftlichen, kulturellen und infrastrukturellen Um-
feld.49 Wie bereits der amerikanische Public Diplomacy-Spezialist im U.S. State 
Department, Hans Tuch, sagte: „[communication] cannot, of course make bad 
policy good. Nothing can.“50 

 
 

1.1.6 Aufbau und Gliederung 
 
Die Arbeit ist in drei Teile gegliedert: Nach der Einführung werden zunächst mit 
den theoretischen Überlegungen die Rahmenbedingungen analysiert, dann mit 
der Literaturstudie konkrete Handlungsempfehlungen für die Praxis gegeben.  

Zur Einführung in die Thematik gehört die Bestimmung der behandelten 
Begrifflichkeiten. Dazu werden zunächst Public Diplomacy, Nation Branding 
und Strategische Außenkommunikation als Ausprägungen staatlicher PR abgelei-
tet und diese Begriffe von Marketing, Werbung und von Sonderformen der staat-
lichen Außenkommunikation wie Standortmarketing und Tourismusmarketing 
abgegrenzt.  

                                                           
48 Ying Fan: Branding the Nation: What is Being Branded?, in Journal of Vacation Marketing, 12, 
1/2006, S. 5. 
49 Philip Kotler / David Gertner: Country as Brand, Product and Beyond, a.a.O., S. 89-92. 
50 Hans Tuch:Communicating with the World.US Public Diplomacy Overseas,New York 1990, S. 39. 
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Im zweiten Kapitel werden die theoretischen Rahmenbedingungen analy-
siert: Es wird die Übertragbarkeit relevanter Forschungsergebnisse aus der PR-
Forschung geprüft und der Rahmen der Mediatisierung von Politik, der politi-
schen Kommunikation und der Mediatisierung von Außenpolitik nachgezeich-
net, um das Umfeld zu erklären, in dem staatliche Außenkommunikation exis-
tiert. Ebenso wird der Einfluss von Images und Stereotypen auf Nationenbilder 
behandelt, unter besonderer Berücksichtigung der Theorie der Imagined Com-
munities. Im dritten Kapitel geht es um die Geschichte staatlicher Außenkom-
munikation. Es wird dargelegt, dass es sich bei der Strategischen Außenkommu-
nikation um ein neuartiges Phänomen handelt, das von den bisherigen Formen 
staatlicher Kommunikation abweicht. Anschließend werden die beiden Ansätze 
der Public Diplomacy und des Nation Branding strukturell hergeleitet und ein-
geordnet.  

Herzstück der Arbeit ist das vierte Kapitel, das gleichzeitig den praktischen 
Teil einleitet. Hier wird der Begriff der Strategischen Außenkommunikation 
etabliert und analysiert. Anhand der Literatur- und Quellenstudie werden die 
normativen Erfolgsfaktoren der Strategischen Außenkommunikation bestimmt 
und abgesichert. Da eine strategische Herangehensweise für Public Diplomacy- 
und Nation Branding-Literatur als wichtiges Erfolgskriterium bestimmt wurde, 
orientiert sich die Studie im Aufbau an den in der PR- und Markenforschung 
üblichen Strategiephasen. Die Schlussbetrachtung fasst die Forschungsergebnis-
se zusammen, gibt einen Ausblick auf ihre gesamtgesellschaftlichen Auswirkun-
gen und führt Desiderata für die weitere wissenschaftliche Beschäftigung mit 
dem Themenfeld auf. 

 
 

1.2 Begriffsdefinitionen und Abgrenzungen 
 
Im Folgenden sollen zunächst aus den bestehenden Begriffsbestimmungen von 
Public Relations, Nation Branding und Public Diplomacy für diese Arbeit gülti-
ge Definitionen formuliert werden, um daraus die Begrifflichkeit der Strategi-
schen Außenkommunikation abzuleiten. Dazu werden auch die Aspekte der stra-
tegischen Kommunikation und der Bedeutung von „außen“ näher erläutert. Die-
ses Kapitel beschränkt sich dabei auf die Definitionen der Bereiche.  

 
 

1.2.1 Definitionen von Public Relations 
 
Grundsätzlich kann Öffentlichkeitsarbeit von Organisationen jeglicher Art be-
trieben werden, seien dies Unternehmen, soziale oder kulturelle Einrichtungen, 


