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BIG DATA UND
ALGORITHMEN

Empirische Studie zum Status quo in Deutschland und Europa

TEXT: Markus Wiesenberg und Ansgar Zerfaf$*

Chancen und Heraus-

Seit 2007 vermisst der European Commu-
nication Monitor (ECM) die Eckpfeiler
und Entwicklungstrends der strategischen
Kommunikation auf dem Kontinent. Ein
zentrales Thema in diesen zehn Jahren war
der Umgang mit dem Social Web und der
digitalen Kommunikation. Seit 2014 ka-
men die Geschwindigkeit und Vielfalt der
Informations- und Datenflisse hinzu.

Als mogliche Antworten auf diese
Herausforderungen werden Big-Data-An-
wendungen und Algorithmen propagiert.
Vielen in der Branche erscheinen sie als
Heilsbringer. Doch was Kommunikations-
verantwortliche dartiber wissen und wie
verbreitet entsprechende Losungen sind,
ist bislang unbekannt. Der vorliegende Bei-
trag schlief$t diese Liicke. Er stiitzt sich auf
eine Sonderauswertung der empirischen
Ergebnisse des ECM 2016 (Zerfass et al.
2016) fir Deutschland.

* Markus Wiesenberg ist wissenschaftlicher
Mitarbeiter am Institut fiir Kommunikations- und
Medienwissenschaft der Universitat Leipzig.
Ansgar Zerfap ist Universitéitsprofessor fiir Strate-
gische Kommunikation an der Universitat Leipzig.
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Big Data gilt in Unternehmenskom-
munikation und PR noch als Trendbegriff.
Dabei sind die Analyse umfangreicher Da-
tenbestdnde und die teilautomatisierte
Adressierung von Zielgruppen in vielen Be-
reichen der Kommunikation nichts Neues.
Erfolgreiche Beispiele finden sich in den
Kampagnen von US-Prdasident Barack
Obama. Im Wahlkampf 2012 wurden fir
potenzielle Wihler einige tausend ,data
points“ beziehungsweise ,touch points* he-
rangezogen, um Tiefenprofile zu erstellen.

Die Grundlage dafiir lieferten, neben
Daten aus den Wihlerverzeichnissen, auf
dem Markt verfiigbare Lifestyle-Daten
(etwa von Payback oder 6rtlichen Telefon-
anbietern). Diese wurden in einer zentra-
len Datenbank zusammengefiihrt, Woche
fiir Woche verfeinert und ausgewertet. Da-
raus konnten personalisierte ,messaging
strategies” abgeleitet werden, um Wihler in
den entscheidenden Swing States zu tiber-
zeugen (vgl. Nickerson/Rogers 2014).

Um Daten aus unterschiedlichen Quel-
len fur die strategische Organisationskom-
munikation nutzen zu kénnen, sind meh-
rere Schritte notwendig. Nach einer ge-
zielten Bedarfsanalyse miissen die Zusam-
menfithrung und Aufbereitung eigener
interner Daten, extern recherchierter Daten

und Social-Media-Daten organisiert, Aus-
wertungen vorgenommen und schliefllich
die Nutzung fur die tagliche Kommuni-
kationsarbeit sichergestellt werden (vgl.
Wiencierz/Réttger 2016). Eine grofie Hiirde
ist dabei héufig der Datenaustausch inner-
halb der eigenen Organisation. Denn die
meisten Daten liegen in verschiedenen Ab-
teilungen vor, beispielsweise in Marktfor-
schung, Vertrieb oder im Personalmanage-
ment, und deren Nutzung ist dort eta-
blierte Praxis (vgl. Couldry/Turow 2014).

Wo liegen aber die spezifischen An-
wendungsmoglichkeiten von Big Data fiir
die PR? Und welche Rolle nehmen Kom-
munikatoren dabei ein? Weiner und Koch-
har (2016) verweisen zum einen auf die
Moglichkeiten umfassender Wettbewerbs-
beobachtung, zum Beispiel durch die Be-
riicksichtigung 6konomischer sowie ge-
sellschaftlicher Trends (Stichwort ,issues
monitoring®). Andererseits machen sie
deutlich, wie Big-Data-Analysen dazu bei-
tragen konnen, Kommunikationswirkun-
gen aufzuzeigen und so den Beitrag zum
Erreichen von Organisationszielen zu be-
legen. Dariiber hinaus bieten Tages- und
Trendanalysen die Moglichkeit, den Ar-
beitsalltag in Kommunikationsabteilungen
und -agenturen besser zu steuern. Auch



mittel- und langfristige Strategien kénnen
s0 besser begriindet werden.

Allerdings gibt es auch viele Vorbe-
halte, Herausforderungen und Unsicher-
heiten beim Einsatz von Big Data. Recht-
liche Grauzonen beim Sammeln und bei
der Auswertung personenbezogener, stand-
ortbasierender sowie beildufig hinterlasse-
ner Spuren (sogenannter ,digital traces®)
sorgen fiir Unsicherheit. Beispielsweise
stammt der Kern des deutschen Bundes-
datenschutzgesetzes aus den 1970er-Jah-
ren. Er ist vor allem auf Datensparsamkeit
ausgelegt — was durch Social Media langst
nicht mehr der Realitat entspricht (vgl. Ba-
trinca/Treleaven 2015). Mit einer einheit-
lichen EU-Datenschutzregelung ist frithes-
tens 2018 zu rechnen (vgl. Berger et al.
2016, S. 20f.).

Hinzu kommen ethische Bedenken bei
der Auswertung personenbezogener Da-
ten sowie personenbezogener Botschaf-
ten (,Micro-Targeting”) sowie die mit der
Einfiithrung von Big-Data-Analysen verbun-
denen Kosten. Dass neben spezifischem
Know-how auch erhebliche personelle Res-
sourcen benotigt werden, hat der bereits
genannte US-Wahlkampf 2012 gezeigt.
Die Obama-Kampagne beschaftigte insge-
samt 100 Datenanalysten in Vollzeit (vgl.
Lampitt 2013).

Automatisierte

Kommunikation
Ein tiber Analyse, Planung und Zielgrup-
penadressierung hinausgehender Aspekt
der datengetriebenen Kommunikation ist
die (teil-)Jautomatische Erstellung von In-
halten mittels Algorithmen. Als Grundlage
dienen wiederum Big-Data-Analysen. In
seinem Buch ,The Automation of Public
Relations* beschreibt Phillips (2015) die Po-
tenziale fir das Kommunikationsmanage-
ment. Einerseits miissen Organisationen
ihre Kommunikation an die Algorithmen
von Suchmaschinen (zum Beispiel Google)
und Online-Plattformen (zum Beispiel Face-

book) anpassen, um gefunden und ver-
breitet zu werden. Andererseits bieten ver-
schiedene Anbieter sowohl individuell pro-
grammierte Algorithmen als auch fertige
,Blackbox“-Software an. Damit kénnen ei-
gene Inhalte nutzerspezifisch erstellt wer-
den, beispielsweise fiir unternehmens-
eigene Internetauftritte, Intranets, Blogs,
Social-Media-Kanile oder fir die E-Mail-
Kommunikation. Fiir die Content-Erstel-
lung, -anpassung und -distribution bietet
das viele Moglichkeiten (vgl. Phillips 2015).
Verschiedene Studien zeigen, dass viele
Leser kaum noch Unterschiede zwischen
algorithmisch und menschlich erstellten
Texten bemerken. Algorithmische Texte
werden haufig objektiver beziehungsweise
glaubhafter bewertet, menschliche Texte
dagagen als angenehmer zu lesen (vgl.
Graefe et al. 2016).

Bei allem Optimismus diirfen die im-
mensen Gefahren, die beispielsweise bei
der automatisierten Generierung und dem
Versand von Jahres- und Nachhaltigkeits-
berichten sowie der personalisierten An-
sprache auftreten konnen, nicht verschwie-
gen werden. Eine Falschmeldung durch
einen Kommafehler oder die Exklusion be-
stimmter Gruppen durch einen Algorith-
mus konnen unvorhersehbare Folgen ha-
ben (vgl. Diakopoulos 2016; Hepp 2016).
Hepp (2016) spricht sogar von einer ,algo-
rithmisierten Wirklichkeitskonstruktion®,
die das gesellschaftliche Zusammenleben
nachhaltig beeinflussen kann.

n Eckdaten der Studie

Was bedeuten diese Trends und Entwick-
lungen fiir das Kommunikationsmanage-
ment? Und wie gehen PR-Fachkrafte in
Deutschland und Europa mit dieser Ent-
wicklung um? Inwieweit werden Big Data
bereits in Kommunikationsabteilungen
und -agenturen gesammelt, analysiert und
schliefilich auch fiir die operative und stra-
tegische Arbeit genutzt? Wie wichtig wer-

den Automatisierungstrends genommen,
und was ist der Stand der Implementie-
rung?

Diesen Fragen widmete sich der Euro-
pean Communication Monitor 2016, die
aktuelle Ausgabe der weltweit grofiten Stu-
die zur strategischen Kommunikation (Zer-
fass et al. 2016). Hierfiir wurden im Marz
2016 insgesamt 2.710 Kommunikations-
verantwortliche in 43 europédischen Lan-
dern befragt, darunter auch aus Deutsch-
land (n = 176). Nahere Informationen zu
Methodik, Fragenkonstruktion, Sampling
und den statistischen Auswertungsverfah-
ren finden sich im Ergebnisbericht der Ge-
samtstudie auf www.communicationmoni-
tor.eu.

Die Halfte der Kommunikatoren aus
Deutschland, die an der Studie teilgenom-
men haben, arbeitet als Kommunikations-
berater oder in einer Agentur. Die andere
Hilfte ist bei borsennotierten (25,6 Pro-
zent) oder privaten Unternehmen (15,9
Prozent), staatlichen Organisationen (2,8
Prozent) oder Non-Profit-Organisationen
(5,7 Prozent) tatig. Fast jeder Zweite (46,0
Prozent) ist in einer leitenden Position be-
schéftigt oder Eigentiimer einer Agentur.
Weitere 27,3 Prozent der Befragten sind
Angestellte als Teamleiter oder Bereichs-
leiter. Der Rest arbeitet als Berater oder
Teammitglied beziehungsweise gab keine
spezifische Position an. Die Mehrheit der
Befragten ist mannlich (54,5 Prozent) und
hat bereits mehr als zehn Jahre PR-Berufs-
erfahrung (69,3 Prozent) sowie einen Hoch-
schulabschluss auf Master-/Diplom-Niveau
(72,7 Prozent).

Big Data: Verstiandnis

und Implementierung
Gefragt wurde zunichst, inwieweit Kom-
munikationsverantwortliche die Debatte
um Big Data verfolgen und inwieweit ihrer
Meinung nach Big Data das PR-Berufsfeld
verandern wird. Im européaischen Vergleich
fallt auf, dass deutsche PR-Praktiker >>
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der Debatte eine deutlich héhere Aufmerk-
samkeit zuteil werden lassen als Kollegen
in anderen Landern. 71,1 Prozent geben
an, der Big-Data-Debatte eine hohe oder
sehr hohe Aufmerksamkeit zu widmen (in
Europa: 59,3 Prozent). 68,7 Prozent der
deutschen und 72,3 Prozent der europdi-
schen Kommunikationsexperten sind der
Meinung, dass Big Data das PR-Berufsfeld
(substanziell) verdndern wird. Weitere 21,0
Prozent in Deutschland (in Europa: 23,4
Prozent) sagen, dass die Nutzung von Big
Data und/oder Algorithmen fir die Kom-
munikation eine der drei wichtigsten stra-
tegischen Herausforderungen fiir das Be-
rufsfeld bis 2019 ist.

Dass sich deutsche Kommunikatoren
bereits recht intensiv mit dem Thema aus-
einandergesetzt haben, zeigen die Antwor-
ten auf die Frage nach dem Verstandnis
von Big Data. Die meisten Praktiker defi-
nieren Big Data mit drei oder vier der we-
sentlichen Eigenschaften, die in der interna-
tionalen Fachdiskussion anzutreffen sind:
,Volume* bezeichnet die grofse Menge der
vorhandenen Daten, ,Velocity“ steht fiir die
Geschwindigkeit der Datengenerierung,
,Variety“ beschreibt die Vielfalt der Daten
und ,Veracity“ die Richtigkeit der Daten
(vgl. Gandomi/Haider 2015).

Diese auch als ,4V“ bekannten Eigen-
schaften wurden in der Befragung ope-
rationalisiert und mit nicht zutreffenden
Beschreibungen kombiniert, um mit einer
zufallsbasierten Rotationsskala das Wis-
sen der Studienteilnehmer zu vergleichen.
Wihrend im europdischen Durchschnitt
der Mittelwert bei 4,48 auf einer Skala von
0 bis 8 Punkten liegt, konnte fiir Deutsch-
land ein Wert von 4,53 errechnet werden.
Ein noch besseres Know-how haben PR-
Verantwortliche aus Frankreich (4,69) und
Skandinavien (4,82).

Bei der Detailanalyse fallt auf, dass
deutschen PR-Praktikern die Datenvielfalt
als Eigenschaft von Big Data deutlich be-
wusster ist (39,2 Prozent) als dem euro-
pdischen Durchschnitt (27,6 Prozent). Wie
diese Ergebnisse und eine durchgefiihrte
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Cluster-Analyse zeigen, ist das Thema Big
Data bei den meisten Kommunikatoren in
Deutschland inzwischen auf der Agenda.
66,5 Prozent wurden als ,informiert” klas-
sifiziert (europaweit sind es nur 54,7 Pro-
zent).

Trotz der hohen Aufmerksamkeit und
Relevanzeinschitzung geben 45,1 Prozent
der Befragten an, dass ihre jeweilige Orga-
nisation derzeit keine Big-Data-Anwendun-
gen einsetzt — hier verstanden als ,grofe
Datenmengen aus unterschiedlichen Quel-
len, deren laufende Verarbeitung neue Er-
kenntnisse bringt“. Lediglich 17,1 Prozent
aller Organisationen nutzen bereits aktiv

Big Data in der Kommunikation (europa-
weit 21,2 Prozent), weitere 17,1 Prozent
planen, dies bis Ende 2017 zu tun (europa-
weit 16,8 Prozent).

Damit liegt Deutschland im Vergleich
zu den anderen Landern weit abgeschlagen
(siehe Abbildung 1). Von denjenigen Orga-
nisationen, die bereits mit Big Data arbei-
ten, nutzen 60,7 Prozent Big-Data-Analy-
sen zur Erfolgsmessung und um eigene
Aktivitaten im Nachhinein zu rechtfertigen.
67,9 Prozent geben an, die Ergebnisse fir
Planungszwecke zu nutzen. Lediglich 46,4
Prozent nutzen die Analysen, um damit
die Weichen fiir das tagliche Handeln zu

Abbildung 1

IMPLEMENTIERUNG VON BIG-DATA-AKTIVITATEN IM
KOMMUNIKATIONSMANAGEMENT

Germany (17,1 %)

Russia (26,9 %)
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.. Switzerland (14,8 %)

France (26,3 %)
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Sweden (19,8 %)
Norway (20,6 %)
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B Western Europe

B Northern Europe

Southern Europe M Easthern Europe

Frage: ,’Big data’ is mostly described as huge volumes and streams of different forms of data from diverse sources
(external and internal) and their constant processing, which provide new insights. Taking into account this
definition, my communication department/agency ... has implemented such big data activities.“

Prozente zeigen Zustimmungswerte. n = 2.174 Kommunikationsverantwortliche aus 20 Ldndern;

www.communicationmonitor.eu.




stellen und beispielsweise zielgruppenspe-
zifische Inhalte zu entwickeln.

Welche Griinde lassen sich fiir den ge-
ringen Implementationsgrad identifizie-
ren? Was sind die grofiten Herausforderun-
gen, die es fiir PR-Praktiker zu bewaltigen
gilt? Mehr als die Halfte der Befragten
(57,2 Prozent) bekundet einen Mangel an
analytischen Fahigkeiten, so dass sie nichts
wirklich Sinnvolles fir ihre Arbeit daraus
ableiten konnen (europaweit 48,6 Prozent).
Etwas mehr als einem Drittel fehlt schlicht
die Zeit, um grofle Datenmengen zu ana-
lysieren beziehungsweise naher zu unter-
suchen.

Eine andere Hiirde sind die notwen-
digen technischen Fertigkeiten. Dement-
sprechend erkennen 40,6 Prozent der deut-
schen Kommunikationsverantwortlichen
(in Europa: 51,1 Prozent) die Notwendig-
keit, sich bessere technische Skills anzueig-
nen. 47,0 Prozent der Befragten in Deutsch-
land und 56,9 Prozent in Europa wiinschen
sich mehr technisches Wissen und fordern
entsprechende Fortbildungen. Nach Aus-
kunft der Befragten wird dies jedoch bis-
lang kaum von den eigenen Organisatio-
nen angeboten.

Lediglich 13,9 Prozent der deutschen
PR-Praktiker haben ethische Bedenken in
Bezug auf die Arbeit mit Big Data, und
nur fiir 16,8 Prozent stellen rechtliche Ein-
schrankungen eine Herausforderung dar
(sieche Abbildung 2). Diese Werte sind er-
staunlich gering und werfen weitergehende
Fragen auf, fiir deren Beantwortung ver-
tiefende Forschung notwendig ist.

Bedeutung von

Algorithmen
Die angesprochene Datafizierung ist ein
starker Treiber fiir algorithmisierte Wirk-
lichkeitskonstruktionen, von denen wir
mehr und mehr umgeben sind. Dabei kon-
nen Algorithmen zum einen selbst Ent-
scheidungen treffen — auf Basis von Ent-
scheidungsbaumen. Dies ist der Kern, der

Lack of analytical skills
(to make sense of big data)

Lack of time to study/analyse big data

Lack of technical skills
(to handle big data)

Data quality

Lack of software solutions fitting
communication needs

Lack of budget

Organisational barriers (e.g. a lack of
cooperation between departments

Data security and risk management
Lack of IT staff who can support
Ethical concerns

Legal restrictions

working with big data?“

DIE GROSSTEN HERAUSFORDERUNGEN FUR
KOMMUNIKATOREN BEIM UMGANG MIT BIG DATA

I 48,6 %
I 57,2 %

I 45,4 %
I 37,6 %

I 36,6 %
I 36,4 %

I 31,1%
I 27,7 %

I 25,5 %
I 28,9 %

I 24,3 %
I 22,5 %

I 22,8 %
I 18,5 %

I 22,1 %
I 20,8 %

I 15,8%
I 19,7 %
[ 14,1 %
I 13,9 %
[ 13,6 %
I 16,8 %

M Europa
B Deutschland

Frage: ,In your opinion, what are the three (3) major challenges for the communication profession in general when

Prozente zeigen Zustimmungswerte fiir TOP3-Auswahl. n=2.687 Kommunikationsverantwortliche / Europa
bzw. n=173 / Deutschland; www.communicationmonitor.eu.

Algorithmen letztlich ausmacht. Anderer-
seits konnen Anwendungen, die auf spe-
ziellen Algorithmen basieren, auch Unter-
stiitzung bei der Entscheidungsfindung
geben — beispielsweise durch frithzeitige
Warnhinweise vor einer Krise oder durch
die Identifikation relevanter Inhalte in so-
zialen Netzwerken.

63,6 Prozent der befragten Kommuni-
katoren in Deutschland betrachten solche
entscheidungsunterstiitzenden Anwen-
dungen als wichtig beziehungsweise sehr
wichtig. Als noch wichtiger wird die Anpas-
sung an externe Algorithmen von Google,
Facebook und Co im Internet betrachtet.
76,3 Prozent aller Befragten halten dies
fiir wichtig oder sehr wichtig. Doch nur in

Abbildung 2

einem Drittel (33,5 Prozent) aller Organi-
sationen wird dies bereits betrieben.
Beztglich der automatischen Inhalts-
erstellung, -anpassung und -verbreitung
sind deutsche Public-Relations-Verantwort-
liche deutlich zuriickhaltender. Wihrend
61,5 Prozent algorithmische Anwendun-
gen, die fiir eine teil- oder vollautomatische
Inhaltsverbreitung programmiert wurden,
als (sehr) wichtig fiir die heutige strategi-
sche Kommunikation betrachten, sind le-
diglich 25,6 Prozent von der Wichtigkeit
teil- oder vollautomatisierter Inhaltserstel-
lung und 29,8 Prozent von der Inhalts-
anpassung iiberzeugt. Die Unterschiede zu
den europaischen Gesamtergebnissen so-
wie die grof8e Liicke zur derzeitigen >>
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BEDEUTUNG UND IMPLEMENTIERUNG VON
AUTOMATISIERTER KOMMUNIKATION

daptation to algorithms of | .
online services like search engines 33,5% .
. . — 33,
or social media platforms 29,2%
63,6 %
Algorithmic tools programmed _ 67,4%
to support decision-making [N 16,4 %
159%
Mgoritunic tools programmed for |
fully or semi-automatic v
e 20,0%
content distribution |2 se 6%
Algorithmic tools programmed for ‘25)’8% 63%
fully or semi-automatic 3% 463%
content adaptation 7,0%
Algorithmic tools programmed for ;25/5% 460%
fully or semi-automatic o yo
. o 55%
content creation 12,4%

B Deutschland (Bedeutung)
B Deutschland (Implementierung)

Frage: ,Search engines and social media platforms use algorithms

be used by organisations to automate their communication activities. In your opinion: To what extent are the following
practices important for strategic communication today? And what is already used by your department/agency?“
Skala 1-5; Prozentwerte zeigen Zustimmungswerte 4-5. n ™" = 2.298 Kommunikationsverantwortliche / Europa bzw.

n ™" = 156 / Deutschland; www.communicationmonitor.eu.

B Europa (Bedeutung)
Europa (Implementierung)

to select and display content. Similar approaches might

Abbildung 3
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Implementierung werden in Abbildung 3
deutlich.

Offenkundig muss das Kommunika-
tionsmanagement aufpassen, wesentliche
Trends aus den Bereichen des Online-Jour-
nalismus (vgl. Dérr 2015) und des Con-
tent Managements (vgl. Andersen 2014)
nicht zu verschlafen. Im Rahmen von Con-
tent-Strategien geht es um die strategische
Planung, Evaluation, Verwaltung und Er-
stellung aller Inhalte einer Organisation.
Social Intranets und externe Publikations-
plattformen bieten zahlreiche neue Mog-
lichkeiten der Digitalisierung und damit
sowohl Maoglichkeiten fiir Big-Data-Anwen-
dungen als auch fiir automatisierte Kom-
munikation. Ein Beispiel ist der Einsatz
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von sogenanntem , Intelligent Content®, der
sich, auf Algorithmen basierend, selbststan-
dig den jeweiligen Nutzungskontexten und
Nutzern anpasst.

Implikationen

fiir die Praxis
Die Sonderauswertung des ECM 2016 fiir
Deutschland macht deutlich, dass sich die
Mehrzahl der deutschen Kommunikatoren
inhaltlich bereits gut mit den angesproche-
nen Themen auseinandergesetzt hat und
somit als gut informiert gelten kann. Da-
bei werden auch die Wichtigkeit von Big
Data und Automatisierung fiir das Kommu-

nikationsmanagement betont. Auffallig ist
die grofle Diskrepanz zwischen der wahr-
genommenen Bedeutung und der tatsach-
lichen Implementierung. Der Erkenntnis
folgt nur selten das notwendige Handeln.
Es gibt einen grofen Bedarf an sogenann-
ten ,data scientists“ in Kommunikations-
abteilungen und Agenturen, die zugleich
Big-Data-Grundlagen beherrschen und spe-
zifische Anwendungsfelder der internen
und externen Organisationskommunika-
tion kennen.

Neben Experten in der eigenen Profes-
sion werden Software-Tools, Systeme und
Dienstleister benotigt, die Datenquellen zu-
sammentfiihren, intelligent auswerten und
im Idealfall an Content-Management-Sys-
teme ankoppeln kénnen. Ein Praxisbei-
spiel ist das internationale Issues-Manage-
ment der Deutschen Post DHL, das durch
Technologien des Monitoring-Dienstleis-
ters Prime Research unterstiitzt wird. Da-
mit wird der Input des Kommunikations-
management-Prozesses aufgewertet (vgl.
Ehrhart 2016).

Algorithmen kénnen dartiber hinaus
verwendet werden, um identifizierten In-
halten bestimmte Eigenschaften in ei-
ner semantischen Struktur zuzuweisen
(Throughput). Schliefllich gibt es auch
zahlreiche Moglichkeiten zur Unterstiit-
zung des Outputs der Kommunikation, bei-
spielsweise mit den Tools von Anbietern
wie Narrative Science, Aria, Yseop, Lingus-
tat, text-on oder AX Semantics.

Nur eine Minderheit der befragten
Kommunikatoren hat den ethischen so-
wie rechtlichen Rahmen fiir Big Data als
Herausforderung erkannt. Dieser unter-
scheidet sich von Land zu Land und ist
weitgehend ungekldrt. Yang und Kang
(2015) verdeutlichen in einer Studie zur
internationalen strategischen Kommunika-
tion, welche unterschiedlich grofle Rolle
die Privatsphére in verschiedenen Kultu-
ren spielt. Sie pladieren fur strikte Com-
pliance-Richtlinien zur Big-Data-Nutzung,
um damit den Bedenken von Rezipienten
zu begegnen. Ebenso machen Newell und



Marabelli (2015) deutlich, dass das Nut-
zen von Big-Data-Analysen insbesondere
dann problematisch wird, wenn daraus so-
genannte little data“ abgeleitet werden,
die Micro-Targeting und automatisierte
Kommunikation erméglichen.

Die Versuchung, aus Big-Data-Analysen,
Algorithmen und Automatisierung mehr
und mehr Vorteile gegeniiber der Konkur-
renz zu erzielen und die strategische Kom-
munikation individueller zu gestalten, ist
fiir Kommunikationsmanager sehr grofs.
Allerdings kénnen nachhaltige Beziehun-
gen und Vertrauen — die Basisressourcen
der PR — durch Datenlecks und unsensible
Vorgehensweisen schnell verspielt werden.

Eine spezifische Problemlage entsteht,
wenn PR-Verantwortliche Akzeptanz fur
Big-Data-Anwendungen schaffen sollen
oder miissen. Kommunikationsverantwort-
liche sind dann gefordert, sowohl die Inte-
ressen der Stakeholder (,walking data gene-
rators“) in ihrer Organisation zu vertreten
als auch das berechtigte Interesse von Or-
ganisationen an der Nutzung von Daten
zur zielgerichteten Kommunikation zu ver-
mitteln (vgl. McAfee/Brynjolfsson 2012;
Newell/Marabelli 2015). Das bringt sie in
die Position, die Bedenken um die Privat-
sphdre einerseits und die Big-Data-Sam-
melwut andererseits anzusprechen und in-
nerhalb der Organisation die Grundlagen
fiir eine konstruktive Debatte dariiber zu
legen.

Ahnliche Herausforderungen gibt es
bei der Einfithrung von algorithmenbasier-
ten Tools zur voll- oder teilautomatisierten
Erstellung, Anpassung und/oder Verbrei-
tung von Inhalten. Kommunikationsver-
antwortliche miissen nachvollziehen kén-
nen, welche Daten verarbeitet wurden und
wie die Algorithmen programmiert sind.
Derzeit stuft allerdings lediglich ein Vier-
tel der deutschen Befragten die eigenen
Fahigkeiten in diesem Bereich als hoch
oder sehr hoch ein — das Verstindnis fiir
die Nutzung von Algorithmen ist kaum
ausgepragt. Dabei wird es in Zukunft ins-
besondere fur Fihrungskrifte in Kommu-

nikationsabteilungen und Agenturen da-
rauf ankommen, das technische Verstand-
nis fir Big-Data-Analysen sowie Algorith-
men und deren Funktion zu erwerben. <<
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