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Einleitung

In Zeiten der Globalisierung und Mediatisierung stehen Länder zuneh-
mend unter der Beobachtung internationaler Medien und Publika. Sie 
werden hinsichtlich ihrer wirtschaftlichen Leistungsfähigkeit, politischen 
Stabilität und Führung, ihres (verantwortungsvollen) Handelns in der 
internationalen Arena sowie der Attraktivität ihrer Kultur beurteilt und 
verglichen. Entsprechende Studien und Rankings erscheinen mittlerweile 
mehrfach im Jahr und werden international diskutiert. Einschlägige Bei-
spiele hierfür sind der »Lebensqualität-Index« der Boston Consulting 
Group (bcg), das »Länder-Beliebtheits-Ranking« des Institute for Manage-
ment Development (imD), der »Global Innovation Index« von insEaD mit 
Johnson Cornell University und WiPo, der »Expat Insider Report« des Netz-
werks InterNations oder das »Competitiveness-Ranking« des u.s. News & 
World Reports. Das Image eines Landes ist von Bedeutung, weil es direkte 
Auswirkungen auf die Wirtschaft und den Tourismus sowie auf kulturelle 
und politische Beziehungen eines Landes hat und daher relevant für die 
internationalen Handlungsspielräume eines Landes ist.

In diesem Band definieren wir das Landesimage als Einstellungskonst-
rukt (vgl. zur Definition und Abgrenzung zu verwandten Begriffen Kap. 2). 
Die Landesreputation bezeichnet danach die Synthese aggregierter Ein-
stellungen verschiedener internationaler Stakeholdergruppen1 (Touristen, 
Unternehmer, Investoren, Politiker etc.) zu einem Land, die in langfristigen, 
komplexen und hauptsächlich massenmedial vermittelten Kommunika-

1 In diesem Band wird der Begriff »Stakeholder« statt »Zielgruppe« verwendet, siehe Glossar.



18

EinlEitung

tionsprozessen entstehen. Durch Landeskommunikation und Public Dip-
lomacy wird versucht, das Image eines Landes direkt oder indirekt mittels 
strategischer Kommunikation mitzugestalten (z. B. durch Medienarbeit, 
Kampagnen, Events). Public Diplomacy ist eine Form der Diplomatie, wel-
che die Pflege des Erscheinungsbildes eines Landes zum Ziel hat. Sie soll 
den allgemeinen Kenntnisstand über das Land im Ausland verbessern, ei-
nem ausländischen Zielpublikum politische Anliegen und Positionen des 
Landes vermitteln und den Aufbau sowie die Pflege eines Beziehungsnetzes 
zu heutigen und zukünftigen Entscheidern sowie Meinungsführenden im 
Ausland unterstützen. Die zunehmend professionalisierten Praxisfelder 
der Landeskommunikation und Public Diplomacy zielen darauf ab, das 
Image eines Landes zu beobachten und zu beeinflussen. Mithilfe eines 
zielgerichteten Kommunikationsmanagements soll darauf eingewirkt wer-
den, den bestmöglichen Handlungsspielraum für ein Land in politischen, 
ökonomischen und sozialen Handlungsfeldern zu sichern.2

Der Fokus des vorliegenden Bandes liegt auf der Untersuchung der 
verschiedenen Ansätze, wie Landesimages entstehen, welche Wirkung sie 
haben und wie sie gemessen werden können. Neben der Darstellung des 
aktuellen Forschungs- und Erkenntnisstands werden grundlegende Fragen 
der Messung, Entstehung und Gestaltung von Landesimages reflektiert. 
Die Untersuchung ist das Ergebnis einer Kooperation der Autoren mit der 
Organisationseinheit Präsenz Schweiz (Prs).3 Diese wurde im Jahr 2000 
als »dezentrale Verwaltungseinheit des Bundes« gegründet und adminis-
trativ dem Eidgenössischen Departement für auswärtige Angelegenheiten 
(EDa) zugeordnet. Im Jahr 2009 erfolgte dann eine Neuorganisation und 
die vollständige Integration ins EDa. Aufgrund dieser Kooperation wird 
im vorliegenden Band die Analyse der praktischen Landeskommunikation 
der Schweiz ein Schwerpunktthema sein. Dabei wird im Speziellen auf die 
folgenden fünf Fragenkomplexe eingegangen:

1. Wodurch wird das Image eines Landes beeinflusst?
a. Welche Aspekte/Dimensionen sind für ein Landesimage relevant?
b. Lässt sich die Bedeutung der Aspekte/Dimensionen gewichten, 

und wenn ja, wie?

2 buhmann/ingEnhoFF 2015a: 62 - 63.
3 An der ursprünglichen Untersuchung aus dem Jahren 2015/16 haben außerdem als studenti-

sche Mitarbeiterinnen Susanne Klein und Katharina Bornhauser mitgewirkt, denen wir an 
dieser Stelle herzlich für ihre Unterstützung danken.
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c. Ist die Bedeutung der Aspekte konstant oder variiert sie in Abhän-
gigkeit von Rezipienten, Stakeholdern oder situativen Gegeben-
heiten? Welches sind hier die wichtigsten Bestimmungsfaktoren?

d. Welches sind die wichtigsten Aspekte, die das Image der Schweiz 
beeinflussen?

e. Unterscheiden sich die Aspekte hinsichtlich ihrer Beeinflussbar-
keit durch Akteure der Landeskommunikation?

2. Wie entsteht ein Landesimage?
a. Welche Erklärungsansätze und Modelle zur Entstehung eines 

Landesimages gibt es? Neben jenen, die individuell ausgeprägte 
Landesimages fokussieren (Psychologie der Landesimagebildung), 
interessieren vor allem Ansätze aus kommunikationswissen-
schaftlicher Sicht, die zeigen, wie Landesimages mit den Mitteln 
der Öffentlichkeitsarbeit gestaltet werden können.

b. Gibt es Modelle, die aus Sicht der Praxis der Landeskommuni-
kation besonders geeignet sind?

3. Welches sind die für die Imagebildung wirksamen Kanäle?
a. Auf welchen Kanälen werden die Informationen transportiert, 

die zur Imagebildung führen?
b. Lässt sich die Bedeutung der Kanäle gewichten?
c. Ist die Bedeutung der Kanäle konstant oder variiert sie in 

Abhängigkeit von dem Rezipienten, der Situation und dem 
transportierten Aspekt? Welches sind hier die wichtigsten Be-
stimmungsfaktoren?

d. Wie unterscheiden sich die Kanäle hinsichtlich ihrer Beeinfluss-
barkeit durch Akteure der Landeskommunikation?

4. Welche Handlungsrelevanz und Wirksamkeit hat das 
Landesimage?
a. Welche Elemente des Landesimages sind für welche Stakeholder 

(Individuen und Organisationen) handlungsrelevant?
b. In welchen Situationen ist ein Landesimage handlungsrelevant?
c. Welches sind in Bezug auf die Schweiz die handlungsrelevanten 

Elemente des Landesimages?
d. Welche Methoden gibt es, um die Wirksamkeit eines Landes-

images zu ermitteln?
5. Wie lässt sich die Wirksamkeit von Landeskommunikation 

messen und evaluieren?
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a. Wie lässt sich die Wirkung eines Landesimages erheben?
b. Welches sind geeignete Methoden, um Maßnahmen der Landes-

kommunikation zu evaluieren?
c. Wie lassen sich für die Evaluation benötigte Messgrößen finden 

und operationalisieren?
Das vorliegende Buch ist in fünf Teile gegliedert. Das erste Kapitel be-

fasst sich mit der begrifflichen Bestimmung und historischen Verortung 
von Public Diplomacy als Forschungs- und Praxisfeld. Das zweite Kapitel 
fokussiert die grundlegende Frage nach der konzeptionellen Erfassung 
und Messung von Landesimages. Dazu erfolgt zunächst eine Einführung 
in die wesentlichen begrifflichen und methodischen Grundlagen. In der 
Folge werden die zentralen Ansätze zur Modellierung und Messung von 
Landesimages vorgestellt und diskutiert. Dabei wird ein interdisziplinärer 
Zugang gewählt, der Modelle der wirtschaftswissenschaftlichen, politik-
wissenschaftlichen, sozialpsychologischen und kommunikationswissen-
schaftlichen Perspektive in den Blick nimmt. Im Speziellen werden die 
vorgestellten Modelle hinsichtlich vier zentraler Kriterien analysiert und 
bewertet: der herangezogenen konzeptionellen Grundlagen, der verwen-
deten Methoden, der empirischen Ergebnisse sowie ihrer Implikationen. 
Dies erlaubt, die verschiedenen Modelle vergleichbar darzustellen und 
kritisch zu diskutieren. Im abschließenden Teil des zweiten Kapitels wird 
die Anwendung dieser Modelle in der Public-Diplomacy-Praxis anhand 
von Fallbeispielen besprochen. Hier soll gezeigt werden, inwiefern die 
Public-Diplomacy-Praxis aktuell auf bestehende Modelle zur Gestaltung 
von Landesimages zurückgreift und welche Handlungspotenziale bestehen.

Im dritten Kapitel wird die Entstehung und Veränderung von Landes-
images besprochen und analysiert. Hier werden zunächst die vorhandenen 
Modelle vorgestellt. Zur vertiefenden Analyse und Diskussion der Ansätze 
wird auch dabei entlang der jeweiligen konzeptionellen Grundlagen, ver-
wendeten Methoden, Ergebnisse und Implikationen argumentiert. An-
schließend werden die wichtigsten Akteure und Stakeholdergruppen, wel-
che an der Entstehung und Veränderung von Landesimages beteiligt sind, 
analysiert. Nach einer rahmengebenden Einführung in die Grundlagen 
der Stakeholdertheorie werden die zentralen Public-Diplomacy-Stakehol-
der einzeln in den Blick genommen. Darauf aufbauend werden in einem 
zweiten Teil die relevanten Kanäle, die bei der Bildung von Landesimages 
eine Rolle spielen, analysiert. Hierbei interessiert, welche Bedeutung die 
Stakeholder und Kanäle für die Entstehung und bei Veränderungen ha-
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ben und wie die Public-Diplomacy-Praxis diese Stakeholder und Kanäle 
beeinflussen kann. Abschließend werden zwei in der Praxis zentrale situ-
ative Public-Diplomacy-Kontexte (Großveranstaltungen sowie Issues und 
Krisen) hinsichtlich ihrer Wirksam- und Beeinflussbarkeit im Zusammen-
hang mit Landesimages untersucht.

Das vierte Kapitel geht auf die Wirksamkeit und damit auf die Hand-
lungsrelevanz von Landesimages ein. Dazu werden fünf für die Landes-
kommunikation relevante Felder behandelt: 1) politische Beziehungen und 
politischer Einfluss, 2) Tourismus, 3) Migration und Mobilität, 4) Exporte 
und 5) Investitionen. Verbunden mit diesen fünf Feldern werden die in der 
wissenschaftlichen Literatur wesentlichen Zielgrößen der Public Diplo-
macy und Landeskommunikation analysiert und diskutiert. Anhand vor-
liegender empirischer Studien zeigt dieser Abschnitt, welchen Einfluss 
das Landesimage und seine verschiedenen Dimensionen auf die jeweili-
gen Zielgrößen haben.

Das fünfte Kapitel behandelt das bislang noch wenig bearbeitete Feld der 
Evaluation von Landeskommunikation. Hierfür werden zuerst Konzepte 
und Definitionen zum Thema Evaluation und Kommunikationscontrolling 
dargestellt. Dabei wird auf die gut ausgearbeiteten Konzepte aus dem Feld 
des Kommunikationsmanagements zurückgegriffen. Danach werden die 
Zielgrößen, welche im Zentrum von Mess- und Evaluationsmaßnahmen 
stehen, erläutert. Schließlich wird aufgezeigt, welche Messinstrumente 
in der Public-Diplomacy-Praxis vorliegen, um die Wirksamkeit der Lan-
deskommunikation zu erheben. Da sich der Wissensstand zum Thema 
Public-Diplomacy-Evaluation vor allem aus der Literatur zum Kommuni-
kationsmanagement speist, wird abschließend aufgezeigt, wie diese beste-
henden Konzepte auf die Public Diplomacy angewendet werden können.

Soweit dies anhand der erarbeiteten wissenschaftlichen Literatur mög-
lich war, werden bei der Beantwortung der oben aufgeführten Fragen auch 
Handlungsempfehlungen für die Public-Diplomacy-Praxis abgeleitet. 
Dabei dient, wie oben bereits angesprochen, die schweizerische Landes-
kommunikation als konkreter praktischer Bezugspunkt. Zudem werden 
sowohl für die relevanten Forschungsfelder als auch für den anwendungs-
bezogenen Bereich in den Schlussfolgerungen der Kapitel entsprechende 
Wissens- und Forschungslücken aufgezeigt.

Der Band beinhaltet zudem ein Glossar. Dieses gibt eine Übersicht über 
die wichtigsten verwendeten Begriffe.
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1. Public DiPlomacy: annähErung an 
Ein DynamischEs Forschungs- unD 
PraxisFElD

1.1 Begriffliche Bestimmung

Die akademische Auseinandersetzung mit Public Diplomacy oder Landes-
kommunikation (beide Begriffe werden in diesem Buch synonym verwen-
det) ist noch relativ neu, wird aber zunehmend intensiver und vor allem 
interdisziplinär betrieben. Aktuelle Publikationen zum Thema bewegen 
sich in einem breiten Spektrum zwischen kommunikationswissenschaft-
lichen, politologischen, ökonomischen, medientechnologischen, kultur-
wissenschaftlichen und sozialpsychologischen Perspektiven. Der Begriff 
»Public Diplomacy« und das damit verknüpfte Praxis- und Forschungsfeld 
ist gleichermaßen weitläufig und diffus.

Grundsätzlich lässt sich Public Diplomacy verstehen als »an interna-
tional actor’s attempt to manage the international environment through 
engagement with a foreign public«4. Die erste detaillierte Definition des 
Begriffs stammt von Gullion aus einer Broschüre für Praktiker:

»Public diplomacy […] deals with the influence of public attitudes on the 

formation and execution of foreign policies. It encompasses dimensions 

of international relations beyond traditional diplomacy; the cultivation by 

governments of public opinion in other countries; the interaction of private 

groups and interests in one country with another; the reporting of foreign 

affairs and its impact on policy; communication between those whose job is 

4 cull 2009b: 12.
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communication, as diplomats and foreign correspondents; and the process 

of intercultural communications.«5

Diese frühe Definition hebt zwei Aspekte hervor, die für die Bestim-
mung des Feldes auch heute noch wesentlich sind: Zum einen erfolgt eine 
Abgrenzung gegenüber der »traditionellen Diplomatie«, bei der sämtliche 
Aktivitäten hauptsächlich am politischen Zentrum eines Ziellandes aus-
richtet sind. Public Diplomacy hingegen nimmt – insbesondere unter Be-
rücksichtigung der Dynamik demokratischer Mediengesellschaften – die 
eigene und ausländische Öffentlichkeit in den Blick, um die öffentliche 
Meinung zu beeinflussen. Diesen Bestimmungsschritt gehen im Grunde 
alle aktuellen Definitionen mit.

Der zweite wesentliche Aspekt von Gullions Definition wird etwas 
kontroverser aufgefasst. Es handelt sich dabei um die eher nüchterne und 
funktionale Feststellung, dass es bei Public Diplomacy im Kern um staat-
liche Praktiken der Einflussnahme auf die öffentliche Meinung im In- und 
Ausland geht. Dies drückt sich auch in der häufigen Verbindung von Public 
Diplomacy mit verwandten Begriffen aus, in denen Aspekte der Einfluss-
nahme direkter und deutlicher angelegt sind: So führten häufige Anleihen 
der Public-Diplomacy-Literatur bei Marketingkonzepten dazu, dass weite 
Teile der Forschung sowie der Praxis das Feld mit dem Begriff des Nation 
Branding verbinden – und teilweise damit gleichsetzen. Nation Branding 
ist die aktive Einflussnahme auf bzw. die Gestaltung eines Staatenimages 
und kann verstanden werden als »the unique, multi-dimensional blend 
of elements that provide the nation with culturally grounded differentia-
tion and relevance for all of its target audiences«6. Nation Branding hat 
nicht zuletzt das Ziel, die Wettbewerbsvorteile eines Landes zu steigern. 
Darüber hinaus wird von einer Vielzahl der Autoren im Feld das strate-
gische Ziel von Public Diplomacy darin gesehen, Soft Power zu realisieren. 
Das Konzept der Soft Power bezeichnet »the ability to get what you want 
through attraction rather than coercion or payments«7, stammt aus der 
Politikwissenschaft und wurde in den 1990er-Jahren von dem amerika-
nischen Harvard-Professor und Politikberater Joseph S. Nye geprägt. Soft 
Power ist demnach das Machtpotenzial eines Staates, das darauf beruht, 

5 Zit. nach cull 2009a: 19.
6 DinniE 2008: 15.
7 nyE 2004: 256.
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andere Staaten durch seine Attraktivität (anstatt durch militärische und 
wirtschaftliche Mittel) dazu zu bringen, die eigenen Ziele zu unterstützen.

Beide Konzepte, Nation Branding und Soft Power, setzen also an erster 
Stelle bei nationalen Interessen an. In anderen, insbesondere praxisnahen 
Definitionen zur Public Diplomacy hingegen findet sich dieser zentrale 
Fokus auf nationale Interessen und Einflussnahmen oft in anderer Form 
oder gar nicht. Tuch definierte im Jahr 1990 Public Diplomacy als »a govern-
ment’s process of communication with foreign publics in an attempt to 
bring about understanding for its nation’s ideas and ideals, it’s institutions and 
cultures, as well as it’s national goals and current politics.«8 Leonard, Stead 
und Smewing formulierten später: »Public diplomacy is about building 
relationships: understanding the needs of other countries, cultures and 
peoples; communicating our points of view; correcting misperceptions; 
looking for areas where we can find common cause.«9 Und aktuell gibt 
z. B. das Center on Public Diplomacy (cPD) an der University of Southern 
California dem Feld in der Begriffsbestimmung eine deutlich egalitäre 
Note: »[Public Diplomacy is] the public, interactive dimension of diplo-
macy which is not only global in nature, but also involves a multitude of 
actors and networks. It is a key mechanism through which nations fos-
ter mutual trust and productive relationships and has become crucial to 
building a secure global environment.«10 In diesen Definitionen fällt die 
Bestimmung des Feldes durch die besondere Betonung von Interaktio-
nen, Netzwerken und Beziehungen stark normativ aus. Im Zentrum die-
ses Verständnisses steht das Schaffen von gegenseitigem Verständnis und 
Vertrauen zugunsten der Sicherheit aller, nicht die Beeinflussung anderer 
zugunsten der eigenen Interessen.

Unabhängig davon, ob bei der Begriffsbestimmung Wettbewerbsvor-
teile, Machtpotenziale oder gegenseitiges Verständnis und Vertrauensbe-
ziehungen in den Fokus gerückt werden, ist ein zentrales Zielkonstrukt in 
den meisten Ansätzen das Landesimage. Durch Landeskommunikation und 
Public Diplomacy wird in der Regel versucht, das Landesimage direkt oder 
indirekt mitzugestalten (z. B. durch Medienarbeit, Kampagnen, Events). 
Darunter versteht man die Pflege des Erscheinungsbildes eines Landes 

8 tuch 1990: 3 - 4.
9 lEonarD/stEaD/smEWing 2002: 8.
10 https://uscpublicdiplomacy.org/page/what-pd [17.12.2017].

https://uscpublicdiplomacy.org/page/what-pd
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im Sinne einer Förderung der allgemeinen Kenntnisse über das Land im 
Ausland, seiner Sichtbarkeit im Ausland, der Darstellung der politischen 
Anliegen und Positionen des Landes gegenüber einem ausländischen Ziel-
publikum sowie des Aufbaus und der Pflege des Beziehungsnetzes des Lan-
des zu heutigen und zukünftigen Entscheidern sowie Meinungsführenden 
im Ausland.11 Dies soll die Interessen des Landes in der internationalen 
Arena sichern und seine Attraktivität fördern.

1.2 Historische Verortung

Wie das Feld insgesamt ist die akademische Aufarbeitung der Geschichte 
der Public Diplomacy noch in der Entwicklung begriffen und wird inter-
disziplinär betrieben – wobei hier die kommunikationswissenschaftlich 
motivierten Arbeiten mittlerweile überwiegen. Der Fokus der bestehen-
den Literatur ist dabei global noch ungleich ausgerichtet. Insbesondere 
zur us-amerikanischen Public Diplomacy liegt inzwischen eine Vielzahl 
von Arbeiten vor, aber auch andere nationale Perspektiven – insbesondere 
von international einflussreichen Staaten – sind in ersten historischen 
Überblicken bereits aufgegriffen worden.12 Allgemein überwiegen bisher 
europäische, nordamerikanische und asiatische Perspektiven, während 
zu südamerikanischen13 und afrikanischen Staaten bisher nur wenige 
Arbeiten vorliegen.

Die nachfolgende historische Verortung will diese vielfältigen Arbeiten 
hier nicht zusammenfassen, noch sollen einzelne nationale Perspektiven 
herausgestellt werden. Im Folgenden geht es zum einen darum aufzuzei-
gen, dass die oben erwähnten strategischen Bemühungen der Beeinflus-
sung und Kultivierung von Landesimages durchaus vor die Zeit moderner 
Mediengesellschaften zurückreichen. Zum anderen sollen wesentliche Zä-
suren und Entwicklungslinien in Forschung und Praxis nachgezeichnet 
werden, die das Feld weitgehend global betreffen.

11 Vgl. hierzu auch die Definition und in der Schweiz gesetzlich festgelegten ständigen Aufga-
ben der Landeskommunikation; Präsenz Schweiz: https://www.eda.admin.ch/dam/eda/de/
documents/das-eda/landeskommunikation/Geschichte_PRS_20120820_DE.pdf [31.07.2018]..

12 Für einen weiteren Überblick vgl. z. B. cull 2009b oder DolEa 2015.
13 Vgl. z. B. mariutti 2017.
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Versuche, das Landesimage außerhalb eines Landes zu beeinflussen, 
lassen sich nach Kunczik14 bereits in sehr frühen Zivilisationen nachwei-
sen. Allerdings zeigen die von ihm angeführten frühgeschichtlichen Bei-
spiele (z. B. aus Schriften von Herodotus, Tacitus oder Vatsayana) auch, dass 
sich die für das Landesimage relevanten Botschaften immer eindeutig an 
ein Eliten-Publikum richteten und damit nicht als Public Diplomacy im 
engeren Sinne gelten können. Das änderte sich im europäischen Kultur-
raum erst mit dem Aufkommen des modernen Buchdrucks um 1445. Die 
Erfindung der Druckerpresse mit beweglichen Lettern war eine wesent-
liche technisch-gesellschaftliche Voraussetzung für die Entwicklung der 
modernen Public Diplomacy – ebenso wie für andere Formen öffentlicher 
Kommunikation auch. Kaiser Maximilian i. (1493 - 1519) war eines der ers-
ten Staats oberhäupter überhaupt, das die meinungsmachenden Poten-
ziale des neuen Massenmediums Zeitung erkannte. Er nutzte dies auch, 
um über seine Staatsgrenzen hinweg auf Öffentlichkeiten in feindlichen 
Herrschaftsgebieten Einfluss zu nehmen.

Die eigentliche Professionalisierung des Feldes erfolgte in der Zeit 
des Ersten Weltkriegs, Anfang des 20. Jahrhunderts. Schon zu Beginn des 
Ersten Weltkriegs entstanden Pressebüros in Deutschland und Großbri-
tannien, die zum Ziel hatten, bis dahin neutrale Parteien – insbesondere 
die Vereinigten Staaten – zu beeinflussen. Dies wurde im Wesentlichen 
über Leitmedien wie die New York Times in den usa versucht. Daneben gab 
es auch Kommunikationsaktivitäten, mit denen gezielt Meinungsführer 
angesprochen wurden, die einen großen Einfluss auf den nationalen öf-
fentlichen Meinungsbildungsprozess hatten. Nach Beendigung des Krieges 
setzte sich die Professionalisierung der Public Diplomacy, auch in fried-
lichen Zeiten, immer weiter fort, und das Feld etablierte sich allmählich 
als Alternative zu klassischen Formen der Diplomatie: »After the end of 
World War I the character of diplomacy slowly changed. The mediation 
of foreign policy intensified and today nearly every act in the (open) con-
duct of foreign policy takes public relations (the effect on the respective 
image), into account.«15

Der nächste wesentliche Entwicklungsschritt in der Entwicklung der 
Public Diplomacy wurde dann abermals von einer medientechnologischen 

14 KuncziK 1997.
15 KuncziK 2003: 405.
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Revolution ausgelöst. Durch die Etablierung des Mediums Internet mit 
seinen neuen Kommunikationsnetzwerken und -praktiken war und ist 
Public Diplomacy unter vollkommen neuen Voraussetzungen möglich. 
Um diesen Einschnitt zu kennzeichnen und zu beschreiben, wird in der 
Literatur nun auch von der New Public Diplomacy (auch: Digital Public Diplo-
macy und Public Diplomacy 2.0) gesprochen. Damit verbunden werden 
im Wesentlichen: 1) die verstärkte Nutzung globaler Kommunikations-
technologien und die Kommunikation in Echtzeit, 2) das Verschwimmen 
alter Grenzen zwischen inländischen und ausländischen Öffentlichkei-
ten, 3) die Ausweitung von Marketingpraktiken in der Public Diplomacy 
sowie 4) eine veränderte Art und Weise der Kommunikation, die weniger 
durch staatliche Akteure initiiert wird als vielmehr durch eine Vielzahl 
zivilgesellschaftlicher Akteure, ngos und anderer Organisationen.16 Ins-
besondere die erhöhte Komplexität durch die gestiegene Anzahl und Viel-
falt der Akteure sowie deren Vernetzung ist heute eine der wesentlichen 
Herausforderungen für die Praxis, und auch die Forschung wendet sich 
derzeit verstärkt nicht staatlichen Akteuren in der Public Diplomacy zu.17

Als Forschungfeld ist Public Diplomacy noch relativ jung, heterogen 
und nach wie vor in einer Orientierungs- und Findungsphase begriffen. 
Aktuelle Aktivitäten und Publikationen deuten allerdings in Ansätzen 
auf eine Konsolidierung insbesondere in der Kommunikationswissen-
schaft hin. Wesentliche Wegbereiter dieser jungen Entwicklung sind z. B. 
kommunikationswissenschaftlich ausgerichtete Handbücher (wie die bei 
Routledge veröffentlichten Sammelbände Handbook of Public Diplomacy so-
wie Bridging disciplinary perspectives on the formation and effects of country image, 
reputation, brand, and identity) sowie Forschungseinrichtungen wie das oben 
erwähnte, der usc Annenberg School of Communication and Journalism 
angeschlossene Center on Public Diplomacy, das in den Niederlanden an-
sässige und 1983 gegründete Clingendael Netherlands Institute of Inter-
national Relations sowie die 2015 gegründete Public Diplomacy Interest 
Group in der International Communication Association (ica). Innerhalb 
der Kommunikationswissenschaft wird die Public-Diplomacy-Forschung 
heute insbesondere von Wissenschaftlern aus dem Bereich der Public Rela-

16 Vgl. insbesondere mElissEn 2005a.
17 Vgl. WhitE 2015.


