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In 30 Minuten wissen Sie mehr!

Dieses Buch ist so konzipiert, dass Sie in kurzer Zeit prag-
nante und fundierte Informationen aufnehmen kénnen.
Mithilfe eines Leitsystems werden Sie durch das Buch ge-
fithrt. Es erlaubt Thnen, innerhalb Thres personlichen Zeit-
kontingents (von 10 bis 30 Minuten) das Wesentliche zu
erfassen.

Kurze Lesezeit

In 30 Minuten kénnen Sie das ganze Buch lesen. Wenn Sie
weniger Zeit haben, lesen Sie gezielt nur die Stellen, die fiir
Sie wichtige Informationen beinhalten.

- Schlisselfragen mit Seitenverweisen zu Beginn eines
jeden Kapitels erlauben eine schnelle Orientierung: Sie
blattern direkt zu dem Thema, das Sie besonders inte-
ressiert.

Zahlreiche Zusammenfassungen innerhalb der Kapitel

erlauben das schnelle Querlesen.

» Ein Fast Reader am Ende des Buches fasst alle wichtigen
Aspekte zusammen.

» Ein Register erleichtert das Nachschlagen.
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Vorwort

Interne Kommunikation gewinnt seit Jahren in Unterneh-
men und Organisationen an Bedeutung. Sei es beim Thema
Beschiftigtenbindung, also als ein Teil des immer wichtiger
werdenden Employer Branding, sei es bei der Verbesserung
aller internen Prozesse. Besonders in innovationsgetriebe-
nen Unternehmen ist die interne Kommunikation fiir den
zukiinftigen Innovationserfolg — und damit fiir die Wettbe-
werbsfihigkeit des Unternehmens — essenziell.

Um sich der internen Kommunikation zu ndhern und
ihr Zusammenwirken mit der externen Kommunikation zu
verstehen, ist es zunichst einmal wichtig, zu wissen, was
unter Unternehmenskommunikation zu verstehen ist, was
externe und interne Kommunikation bedeuten und welche
Funktionen sie jeweils erfiillen. Sie erfahren zudem, welche
Faktoren zu einer erfolgreichen Unternehmenskommuni-
kation fiihren. In diesem Zusammenhang wird auch erliu-
tert, was unter einem Kommunikationskonzept mit den
Steps Analyse, Strategie, Umsetzung und Evaluation zu
verstehen ist.

Im Anschluss an die Begriffsdefinition , Interne Kom-
munikation“ geht es um die Erfolgsfaktoren sowie die In-
strumente der internen Kommunikation. Hierbei wird der
Ablauf einer erfolgreichen internen Kommunikation anhand
eines Kommunikationskonzeptes dargestellt und das Zu-
sammenspiel mit der externen Kommunikation erklirt. Im
Anschluss werden die Erfolgsfaktoren der internen Kom-
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munikation aufgezeigt und es wird erklért, inwieweit sie
zur Wertschoépfung im Unternehmen in den Bereichen
Employer Branding, Organisationsprozesse und Innovati-
onen beitragen kann. Weiterhin wird erklart, inwieweit die
interne Kommunikation die im Lockdown und auch an-
schliefSend immer wichtiger gewordene hybride Arbeits-
weise ermoglicht und unterstiitzt.

Abschliefsend werden die vorher erlauterten Aspekte
anhand von verschiedenen Beispielen aus der Praxis ver-
deutlicht. Hierbei wird die Relevanz von interner Kommu-
nikation im Innovationsprozess sowie beim Employer Bran-
ding aufgezeigt und ein Fallbeispiel aus der Start-up-Praxis
analysiert. Zusammenfassend wird deutlich, dass die meis-
ten Organisationen in Zukunft mehr in ihre Arbeitgeber-
marke investieren miissen, um im Kampf um qualifizierte
Talente zu bestehen. Auch mit externer Hilfe sollte das
Thema Employer Branding strategisch angegangen werden
— egal ob Start-up, etabliertes Unternehmen aus dem Mittel-
stand oder Behoérde. Die Talente wihlen den Arbeitgeber,
der am besten zu ihnen passt — nicht mehr umgekehrt.

Prof. Dr. Astrid Nelke
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1. Was versteht man unter
Unternehmens-
kommunikation?

Gerade in Zeiten der Digitalisierung ist eine strategisch
aufgestellte Unternehmenskommunikation das A und O fiir
ein erfolgreiches Unternehmen.

Dabei sollten die interne und externe Unternehmens-
kommunikation integriert gedacht und mithilfe eines pro-
fessionellen Kommunikationskonzeptes kurz-, mittel- und
langfristig aufgestellt werden.

Eine funktionierende Unternehmenskommunikation
sorgt dabei fiir Sichtbarkeit und einen positiv besetzten Ruf
sowohl bei Kunden und Lieferantinnen als auch bei Beschéif-
tigten, Medien, Politik und dem Wettbewerb.

Somit ist sie der Erfolgsgarant fiir die Zukunfts- und
Wettbewerbsfihigkeit eines Unternehmens.
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1.1 Was beinhaltet die
Unternehmenskommunikation?

Eine professionell aufgestellte Unternehmenskommunika-
tion gilt gerade in Zeiten der globalen Digitalisierung sowie
medialer Vernetzung und der damit einhergehenden gro-
f3eren Transparenz in Bezug auf unternehmerisches Han-
deln als wichtiger Faktor fiir unternehmerischen Erfolg.

Heute konkurrieren Unternehmen nicht mehr nur um
Kunden, sondern auch um qualifizierte Beschéftigte und
vorteilhafte Lieferantenverbindungen. Sie streben an, sich
als verantwortungsvolles Mitglied der Gesellschaft zu posi-
tionieren und hiermit die sogenannte , License to operate®
zu erhalten.

Vertrauen und Glaubwiirdigkeit schaffen

Lies (2010) definiert Unternehmenskommunikation (cor-
porate communications) als denjenigen Teil der Unterneh-
mensfiihrung, der mithilfe des Wahrnehmungsmanage-
ments die Reputation (den Ruf) prigt. Die Stirkung der
individuellen Wahrnehmungsgréfien bei den relevanten
Stakeholdern (Beschiftigte, Kundinnen und Kunden, Um-
weltgruppen, Wettbewerber, Politik, Medien etc.) — Vertrau-
en (erwartbares Verhalten) und Glaubwiirdigkeit (Ausmafs
der wahrgenommenen Erwartbarkeit) — sind hierbei als
zentrales Ziel einer professionell gefithrten Unternehmens-
kommunikation zu nennen.

Davon leitet Lies folgende Teilziele ab:
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- wahrnehmungsbezogene Teilziele (informative, edukati-
ve und emotionale)

handlungsbezogene Teilziele (z. B. Weiterempfehlungs-
bereitschaft, Kaufneigung, Beschiftigtenmotivation)
zielgruppenbezogene Teilziele (z. B. Fiihrungskraftezu-
stimmung, Kundenzufriedenheit)

Auch Verhalten kann gemanagt werden

Besonders wichtig ist dem Autor dabei: Der Ruf des Unter-
nehmens héngt nicht nur von der geplanten Kommunika-
tion ab, sondern wird auch durch ungeplant wahrgenom-
mene Handlungen, deren Folge moglicherweise erfolgsre-
levante Skandale sein konnen, bestimmt. Deshalb gehort
das Verhaltensmanagement fiir Lies zentral zur Unterneh-
menskommunikation dazu.

Zerfafd und Volk (2019) postulieren, dass die Unterneh-
menskommunikation immer deutlicher als zentraler Be-
standteil fiir den Unternehmenserfolg anerkannt werde.
Das Autorenduo erklirt dies mit kontinuierlich steigenden
Budgets, stetig wachsenden Abteilungen, umfassenderen
Aufgabengebieten sowie der fortschreitenden Internatio-
nalisierung der Funktion in der Unternehmenspraxis.

Fiir Zerfafs und Volk beinhaltet die Unternehmenskom-
munikation alle gesteuerten Kommunikationsprozesse, mit
denen ein Beitrag zur Aufgabendefinition und -erfiillung in
gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet wird.
Insbesondere die interne und externe Handlungskoordina-
tion ebenso wie die Interessenklirung zwischen dem Un-
ternehmen und seinen Stakeholdern zéhlen dazu.
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Durch einen wachsenden internen Konkurrenzdruck im
Verhiltnis zu anderen Abteilungen, wie Marketing oder
Human Resources, steigt in der Praxis der Rechtfertigungs-
druck, welchen Beitrag die Unternehmenskommunikation
zur Wertschopfung des Unternehmens leistet. Aus diesem
Grund sollte eine Evaluation mit fundierten Kennzahlen
stattfinden.

Zwei Ebenen von Kommunikation

Fiir Mast (2019) beinhaltet Kommunikationsmanagement
sowohl das Management durch Kommunikation als auch der
Kommunikation. Beide genannten Ebenen bilden fiir die
Autorin zusammen die Unternehmenskommunikation.

Ebenfalls zur Unternehmenskommunikation zihlt die
Autorin Méglichkeiten und Grenzen, Kommunikationsstra-
tegien zu planen bzw. umzusetzen. Damit diese Prozesse
erfolgreich sind, sollen nach Mast Handlungsstrukturen
und -abldufe im Unternehmen etabliert werden, die die
entsprechenden Kommunikationsprozesse pragen und
mitgestalten.

Hierdurch wird deutlich, dass Strategien fiir die erfolg-
reiche Kommunikation eines Unternehmens unbedingt
notwendig sind und dass die strategische Unternehmens-
kommunikation geplant werden muss, um die im Vorfeld
gesteckten Ziele zu erreichen und um so erfolgreich auf die
Wertschépfung des betreffenden Unternehmens einzuzah-
len.
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Wichtige Bezugsgruppen

Bereits 2008 beleuchtete Avenarius mit seiner umfangrei-
chen Ubersicht die wichtigsten Bezugsgruppen fiir Unter-
nehmen. Er teilt dabei die Stakeholder (Anspruchsgruppen,
Zielgruppen) nach ihrer Herkunft in Absatzmirkte (Kund-
schaft, Hindlerschaft), Beschaffungsmirkte (Lieferanten),
Wettbewerbsfeld (Branchen, Verbidnde, Standesorganisati-
onen), Arbeitsmérkte (Belegschaft, Mitgliedschaft, Gewerk-
schaft), politischer Raum, Wahler (Politiker, Behorden, Par-
lamente, Regierungen), gesellschaftspolitischer Raum
(Nachbarn, Vereine, Kirchen), Medienkonsumenten und
Kulturszene (TV und Presse, Schriftsteller, Hochschulen)
sowie Kapitalmirkte (Aktiondre, Banken, Borsen) ein.

Stakeholder identifizieren

Um eine erfolgreiche Unternehmenskommunikation zu
implementieren, sollte jedes Unternehmen die fiir sich re-
levanten Stakeholder individuell anhand der eigenen Rah-
menbedingungen identifizieren. Neben den klassischen
Zielgruppen wie Kunden und Lieferanten werden in Zeiten
des demografischen Wandels und des damit einhergehen-
den Fachkriftemangels die Arbeitsmérkte und damit die
zukiinftigen Talente fiir immer mehr Unternehmen inter-
essant.

Fiir die meisten Unternehmen ist es essenziell, gute
Beschiftigte zu halten und neue Talente zu gewinnen. Des-
halb arbeiten viele Unternehmen mittlerweile an ihrer Ar-
beitgebermarke (Employer Brand). Die Schaffung einer
starken Arbeitgebermarke (Employer Branding) hat das Ziel,
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das Unternehmen als guten Arbeitgeber sichtbar zu machen
und sowohl fiir bereits Beschiftigte als auch fiir potenziel-
le Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ein attraktiver Arbeit-
geber zu sein.

In der beschriebenen Einteilung nach Avenarius ist die
Einordnung der Hochschulen bei Medien und Kultur nicht
schliissig. Hochschulen gehoren zu den Arbeitsmérkten,
Hochschulkooperationen sind fiir viele Unternehmen ein
wichtiges Instrument im Employer Branding und Recruiting.

Unter Unternehmenskommunikation verstehen wir den Teil
der Unternehmensfiihrung, der die Wahrnehmung des Un-
ternehmens in der Offentlichkeit steuert und damit fiir des-
sen Reputation (Ruf) verantwortlich ist. Die Unternehmens-
kommunikation sollte deshalb professionell gemanagt wer-
den.

1.2 Welche Funktionen haben die
interne und externe Unternehmens-
kommunikation?

Zerfafd und Volk (2019) unterscheiden bei der Unterneh-
menskommunikation die wichtigen Teilbereiche mit jeweils
eigenen Funktionen:

1. Interne Kommunikation: Damit meinen sie simtliche

Kommunikation zwischen Unternehmensleitung, Fiih-
rungskriften sowie Beschéftigten.
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2. Marktkommunikation: Hierunter subsumieren die Au-
torinnen die Kommunikation mit Kunden, Handelspart-
nern sowie dem Wettbewerb.

3. Public Relations: Hierzu wird nach Zerfafs und Volk die
Kommunikation mit gesellschaftspolitischen Gruppen,
NGOs, Journalistinnen und Journalisten sowie anderen
Multiplikator_innen gezihlt.

4. Finanzkommunikation: Der letzte Teilbereich umfasst
nach dieser Definition die Kommunikation hin zu An-
teilseignern sowie allen Akteurinnen des Kapitalmarktes.

Kommunikationsinstrumente festlegen

Die Autor_innen erldutern, dass eine Reihe von Kommuni-
kationsinstrumenten die einzelnen Teilbereiche der Unter-
nehmenskommunikation unterstiitzen.

Als tiberall anwendbar definieren sie persénliche Kom-
munikation, digitale Kommunikation, Presse- und Medien-
arbeit, Werbung, Sponsoring, Corporate Publishing und
Veranstaltungen.

Fiir Mast (2019) bilden sich die zentralen Aufgabenfelder
und Funktionen der Unternehmenskommunikation wie
folgt ab:

Fiir die Autorin stellt der Kontakt zu den Medien ein
besonders wichtiges Aufgabenfeld fiir die Unternehmens-
kommunikation dar. Sie erklirt diese Doppelrolle folgen-
dermafien: Die Massenmedien fungieren auf der einen
Seite als direkter Ansprechpartner fiir die Unternehmen.
Andererseits stellen sie aber auch ein intermedidres System
hin zu allen anderen Stakeholdern dar.
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