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Die Moglichkeiten der Digitalisierung
scheinen schier unbegrenzt, und die
Erfahrung der Moderne ldsst erwarten,
dass sich die Welt durch Digitalisierung
und neue Technologien weiter grundle-
gend und beschleunigt verdndern wird.

(Rodder 2015, S. 30)

Es gibt heute keine unmittelbare Wahrneh-
mung mehr. An ihre Stelle tritt die Wahr-
nehmung von Kommunikationen. Damit
wird es aber immer schwieriger, wenn
nicht unmaoglich, die Darstellungen von
Wirklichkeit an dieser selbst zu messen.

(Bolz 1994, S. 21)

Man hat gelernt einzusehen, dass Kom-
munikation scheitern kann, glaubt jedoch
unverdrossen, man konne etwas dafiir
tun, dass sie gelingt.

(Becker 2005, S. 7)



Geleitwort

Unternehmenskommunikation ist heute mehr denn je ein strategischer Erfolgsfaktor.
In diesem Zusammenhang spricht man vom positiven Wertbeitrag, den die Unterneh-
menskommunikation in interner und externer Ausrichtung leistet. Es ist mittlerweile
in Theorie und Praxis unstritig, dass ein strategisches Kommunikationsmanagement
eine enorme Wirkung auf Image und Reputation sowie Motivation und Leistungsfi-
higkeit eines Unternehmens hat und eine der wesentlichen Stellschrauben dafiir ist,
dass Menschen sich bestens informiert und integriert fiihlen und letztlich erfolgreich
zusammenarbeiten.

Auch leben wir in einer immer komplexeren und dynamischeren Unterneh-
menswelt, die mit Begrifflichkeiten wie Digitalisierung, Disruption und Trans-
formation nahezu alle Geschiftsmodelle iiberschrieben wird. Fiir die Unterneh-
menskommunikation sind damit besondere Herausforderungen verbunden. Die
Anspriiche der Stakeholder steigen. Dazu passende Strategien zu entwickeln, um
sich dem verdnderten Kommunikationsverhalten anzupassen oder sogar die Fiih-
rung zu tibernehmen, sind aktuelle Anforderungen fiir die Kommunikatoren.

Dabei konkurrieren in der Vergangenheit bewihrte und neue Losungsansitze.
Sind mittlerweile Social und Mobile Media in das Kommunikationsportfolio auf-
genommen, stehen unter dem Schlagwort ,,Kommunikation 4.0 die nédchsten He-
rausforderungen an. Werden kiinftig Chatbots als digitale Helfer in der Krisenkom-
munikation eingesetzt?

Das vorliegende Buch erldutert, wie die Digitalisierung simtliche Prozesse
und Strukturen im internen und externen Kommunikationsmanagement von
Unternehmen verdndert und wie Strategien, Konzepte, Aufgaben und Instrumente
adaptiert werden miissen, um alle Adressatengruppen zu erreichen. Dabei zeigen
die Autoren auch in der 2. Auflage — wissenschaftlich fundiert und praxistauglich
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formuliert — wie eine Kommunikationsorganisation erfolgreich transformiert wer-
den kann, damit alle Stakeholder die an sie gerichteten Botschaften zum geeigne-
ten Moment und iiber die jeweils passenden Kanile erhalten.

So liegt ein kompakter Leitfaden vor, der in Zeiten von Struktur- und System-
wandel sowie zunehmender Vernetzung klare Orientierung bietet und direkt im
Kommunikationsalltag anwendbar ist. Dies gilt gleichermaBen fiir Kommunikati-
onsprofis wie auch Studierende. Ich wiinsche allen Leserinnen und Lesern eine
anregende Lektiire.

im Dezember 2019 Wolfgang Jéiger



Vorwort

Trends und Tendenzen des Kommunikationsmanagements in der digitalen
Transformation

Eines vorab: Dieses Buch kann vom Hier und Jetzt aus weder digital-visionére
Kristallkugelfernblicke und Prognosepanoramen in die (technologischen) Zu-
kunftsszenarien der Unternehmens- und Markenkommunikation geben, noch viel-
sagend sicher prognostizieren, welche neuen Phéanomene, Spielarten, Tendenzen
und Trends der digitalen Kommunikation'und der mit ihr verbundenen Kommuni-
kationspotenziale uns kiinftig in Praxis und Theorie begegnen werden. Und das vor
allem angesichts der Tatsache, dass sich jene in den Diskurs- und Handlungsriu-
men von Markt und Gesellschaft weiter verdndern bzw. in neue Richtungen entwi-
ckeln werden.

Die Autoren wollen sich somit nicht der Gefahr und dem Vorwurf einer Fehldi-
agnose aussetzen. Warum also dieses Buch? Seine Verfasser wollen — auf Basis
empirischer Evidenz — aktuelle kommunikative Befunde, Anforderungen, Notwen-
digkeiten und Konsequenzen der ,,digitalen Transformation® bzw. der ,,Digitalisie-
rung® als evolutiondren Prozess fiir die Unternehmenskommunikationsprofession
und deren Akteure beschreiben. Theoriegeleitete Erkenntnisse aus Forschung und
Fachdiskussion sollen dabei beriicksichtigt werden. Bislang giiltige Erfahrungen
und praktische Gegebenheiten werden ebenso miteinbezogen. Die erkenntnislei-
tende Kernfrage unserer Betrachtungen lautet: Wie und in welchem Umfang muss
Kommunikationsmanagement im vielseits beschworenen digitalen Transformati-
onskontext notwendigerweise strategisch geplant und taktisch implementiert sowie

'Digitale Kommunikation wird im Folgenden synonym zum Begriff ,,Online-Kommunika-
tion* verwendet.
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ggf. modifiziert bzw. reformiert werden, um den Aufgaben, Rollen und Ansprii-
chen an gelingende Kommunikationsprozesse in den internen und externen Bezie-
hungsarealen von Unternehmen adidquat entsprechen zu konnen?

Indes haben die Autoren keine endgiiltigen Antworten parat. Sie wollen auch
nicht in kritiklose Euphorie tiber Mogliches verfallen, sondern einen differenziert-
objektiven Blick auf die Materie wagen, ohne dabei instruktiv wirken zu wollen.
Die Leser/innen sollen angeregt werden, sich eigenstindig mit dem Themenkreis,
seinen Fragestellungen und spezifischen Implikationen weiter auseinanderzuset-
zen und diese fiir ihre speziellen Wirkungs- und Verantwortungsbereiche sinnvoll
nutzbar zu machen. Gleichwohl bleiben offene Fragen bestehen, deren Beantwor-
tung nachgiingigen Darstellungen iiberlassen werden soll.

Der erste Teil skizziert Parameter, Einflussfaktoren, Leistungsvorgaben, Funk-
tionen und Anwendungsbereiche konzeptionell-fundierter und wirkungsorientiert-
umgesetzter Unternehmens- und Markenkommunikation in den Diskursverhiltnis-
sen der Mediengesellschaft 2.0. Dabei wird aufgezeigt, welche Bedeutung bis dato
bewihrtes kommunikations- und medienwissenschaftliches Reflexionswissen so-
wie etablierte Techniken und Methodenbeschreibungen fiir die Architektur des un-
ternehmensinternen und -externen strategischen Kommunikationsmanagements
und seinen Beitrag zur unternehmerischen Wertschopfung haben. Primir unter den
technologie-konditionierten Mafigaben der Digitalisierung hat sich Kommunikati-
onsarbeit in Teilen formal, instrumentell, inhaltlich und prozessual bereits verin-
dert. Mit Blick darauf wird dargelegt, wie insbesondere die diskurs-dynamischen
Ausprigungen und Spielarten des Social Web offentliche Wahrnehmungen, Mei-
nungsbildungsprozesse und Kommunikationssteuerungen in unternehmensrele-
vanten Terrains beeinflussen. Diese Konstitution der Mediennutzung und -rezep-
tion wirkt sich auch auf Reputationskonstruktionen und damit korrelierendes
Stakeholdermanagement von Unternehmen in B2B- wie B2C-Kontaktbereichen
aus. Und das bekanntermaBen nicht nur in Szenarien der Regelkommunikation,
sondern ebenso in problematischen Situationen und deren kommunikativer Bewil-
tigung. Denn in digital gepridgten Milieus und Lesarten der Weltverldufe haben sich
Konflikt- und Krisendispositionen sowie die Skandalisierungsanfilligkeit von Un-
ternehmen deutlich erhoht. Auch mit Blick auf ,,Fake* -News (vgl. Geier 1999 und
seine geistreiche Interpretation des Phinomens ,,Fake*) und damit korrelierende
offentliche Meinungsbildung und Wahrnehmungsprozesse. Deshalb sind Krisen-
prophylaxe, Issues-, Web- und Social-Media-Monitoring und -Management sowie
professionell gehandhabte Krisenkommunikation zentrale erfolgskritische Verfah-
ren fiir das Funktionieren kommunikativer Losungsstrategien.

Vieles von dem, was in diesem einfiihrenden Teil dargestellt wird, ist schon
Common Sense in Diskussionen und Einschitzungen zu Kommunikationsalltag
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und -praktiken von Unternehmen. Manches mag deshalb fiir Leser auf den ersten
Blick bekannt, bereits erzihlt oder vorgedacht erscheinen. Allerdings miissen aus
Sicht der Autoren die , konventionellen* Essentials erwihnt werden, um die kon-
stitutiven Zusammenhinge zu verdeutlichen, in denen sich moderne Unterneh-
mens- und Markenkommunikation derzeit und auch in naher Zukunft abspielt, d. h.
ihre Legitimation und Sinnstiftung findet. Dabei soll veranschaulicht werden, wa-
rum es (noch) keine ausschlieBliche Verlegung der Unternehmenskommunikation
auf virtuelle Kanéle und digital-basierte Netzwerke gibt. Denn auch ,,(...) unter
den Bedingungen der Digitalitiit verschwindet das Analoge nicht, sondern wird neu
bewertet und teilweise sogar aufgewertet. Und das Materielle ist nie ohne Materia-
litidt; im Gegenteil, die fliichtigen Impulse digitaler Kommunikation beruhen auf
globalen, durch und durch materiellen Infrastrukturen, (...)* (Stalder 2016, S. 18).

Ein weiterer Aspekt ist die Frage nach den schon dokumentierbaren Verinde-
rungen im Arbeitsalltag von PR-Managern und Marketers in Raum-Zeit-Strukturen
digitaler Kommunikation und der sie dirigierenden Rahmung technischer Infra-
strukturen. Vorrangig sind dabei Einschitzungen zu Herausforderungen, Konfigu-
rationen, Wahrnehmungen und Normen, die mit diesen Verdnderungen verbunden
bzw. durch sie determiniert werden. Welche Anforderungen werden an Unterneh-
men und die Umsetzung ihrer Kommunikationsarbeit aktuell und kiinftig gestellt?
Welche Implikationen entfalten algorithmische Programme auf die Gestaltung
von Kommunikationsprojekten? Und welche Rolle spielt nicht zuletzt der Fak-
tor Mensch in der digitalen Gegenwart und Zukunft der Unternehmenskommu-
nikation?

Im zweiten Kapitel wird der Schwerpunkt auf die internen Kommunikations
themen und -szenarien gelegt, mit Blick darauf, was sich im digitalen Transforma-
tionskontext kommunikativ verdndert bzw. was nicht. Denn Digitalisierung hat
auch Auswirkungen auf das Verhiltnis von Unternehmensleitungen zu ihren inter-
nen Teiloffentlichkeiten, Stichwort: Digital Leadership als neue Schliisselkompe-
tenz des Managements. Dieses Themenfeld ist von Bedeutung fiir Strategie und
Realisierung zeitgeméBer unternehmensinterner Kommunikationsverldufe. Bei
niherer Betrachtung werden erkenntnisleitende Fragen virulent, wie: Wie sehen
die Kernaufgaben der internen Kommunikation aus und wie muss diese strategisch
konzipiert und optimal operativ implementiert werden? Welche Medienkanéle und
Instrumente werden dabei erfolgsrelevant bespielt? Wie soll (Digital) Storytelling
als Meinungsbildungs- und Thematisierungsprozess adressatengerecht unterneh-
mensintern gestaltet werden? Welche Rolle kommt der Fiihrungskriftekommuni-
kation zu und wie ldsst sich diese moderieren? Und wer fiillt in der internen Kom-
munikation welche Kommunikatorrollen aus?
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Das dritte Kapitel stellt relevante Formen und Erscheinungsweisen von Digital-
Anwendungen in der Unternehmenskommunikation vor. Dabei steht die Kernfrage
im Mittelpunkt: Welche Erweiterung der Kommunikationsfihigkeiten und -mog-
lichkeiten bietet die Online-Kommunikation im Beziehungsmanagement mit den
diversen Unternehmenspublika? Dabei erscheint die Frage, ob Unternehmenskom-
munikation kiinftig mobil wird, obsolet. Responsives Webdesign und Internetnut-
zung iiber mobile Endgerite gehdren mittlerweile zum Kommunikationsalltag von
Unternehmen. Auch neue Plattformen mit neuen Playern wie Instagram & Co. sind
auf dem Vormarsch. Bei der Erorterung dieser Gegebenheiten werden konkrete,
aus Erfahrungswissen heraus formulierte Handlungsempfehlungen fiir die Online-
Kommunikation gegeben.

Der zusammenfassende Ausblick auf die kiinftigen Aufgabenstellungen und
Herausforderungen der Unternehmenskommunikation ist Gegenstand der Schluss-
betrachtung.

Diisseldorf Bodo Kirf
im Dezember 2019
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