klenk

& hoursch

40 Thesen zur Unternehmens-
kommunikation

Autoren: Christian Cordes, Sabine Lobmeier, Johannes Friedemann,
Dr. Volker Klenk

Veroffentlicht in:
PR Report

Heft 09/05
September 2005

Mit freundlicher Genehmigung von

Haymarket Media GmbH
Hamburg

o

800



SICHT DER DINGE

SICHT DER DINGE

40 Thesen zur Unternehmenskommunikation

Deutschland steht vor fundamentalen gesellschaft-
lichen und wirtschaftspolitischen Herausforderungen.
Unternehmen sind einem enormen Veranderungsdruck
ausgesetzt. Unternehmenskommunikation war vor
diesem Hintergrund noch nie so wichtig und méachtig.
Ihre Aufgaben waren auch noch nie so komplex,
strategisch bedeutsam und anspruchsvoll. Dieser

Relevanz

Restrukturierungen, Neu-Positionierungen, Ubernahmen:

1 In deutschen Unternehmen scheitern oder versanden wich-

tige Strategien, weil die begleitende Kommunikation nicht

als Prioritiit erkannt wird. Viel zu hiufig wird Kommunikation auf
Fithrungsebenereininstrumentell gesehen.

wichtig und leiste einen entscheidenden Wertschopfungs-

beitrag, kommen aber nicht iiber Lippenbekenntnisse hin-
aus. Viele CEOs wollen — mithilfe der PR - glinzen, ihr aber nicht
die entsprechende Prioritét einrdumen.

2 Immermehr Unternehmen verkiinden, Kommunikation sei

nehmenslenker dazu, die Wichtigkeit der Unternehmens-
kommunikation herunterzuspielen, um sich nicht aktiv mit
ihrauseinandersetzen zu milssen.

3 Eigene Schwiichen als Kommunikatoren verleiten Unter-

Im globalen Wissenswettbewerb kann Unternehmenskom-
munikation zur zentralen Instanz werden und dadurch
direkt und messbar zum Unternehmenserfolg beitragen.

nenund nach auBen als Querschnittsfunktion begreifen und
einsetzen,werdenihre Wettbewerber iiberfliigeln.

Kiinftig stehen nicht mehr nur Wissensvermittlung und Mei-

nungsbildungoben aufder Agendader Unternehmenskom-

munikation, sondern sehr oft die maglichst Ressourcen
schonende Risiko- und Konfliktreduzierung.

5 Unternehmen, die Unternehmenskommunikation nach in-

Strukturwandel setze einen Wandel des Denkens und
Handelns in der Kommunikation voraus, meinen die
Leiter Unternehmenskommunikation Christian Cordes
(Bacardi), Sabine Lobmeier (Cisco), Johannes Friede-
mann (comdirect bank) und Dr. Volker Klenk, Managing
Partnervon Klenk & Hoursch. Gemeinsam haben sie
fiirden PR Report 40 Thesen erarbeitet.

Qualiat

Um der faktischen Relevanz der strategischen Unterneh-

7 menskommunikation im Unternehmen gerecht zu werden,

muss die Qualitit der Arbeit stimmen. Doch es gibt mehr

Profession als Professionalitit. Mehr Quantitiit als Qualitit. Das
schadet der Reputation der PR-Funktion.

Nachhaltige Kommunikationskampagnen, langfristigen
PR-Strategien mit laufenden Messungen iiber die Wirksam-
keitsind parallel dazu jedoch oft Fehlanzeige.

8 Viele Unternehmen reden von nachhaltigem Wirtschaften.

Jahre zuriick. Dasstrukturierte Wissen st in der Breite kaum

ausgebildet. Noch immer gibt es zu viele Quereinsteiger
ohne PR-relevante Ausbildung. Die Angebote fiir exzellente PR-
Ausbildung- und Weiterbildungsind ganz und gar unzureichend.

Daoch es gilt: Ohne wissenschaftlich fundiertes Wissen,
methodisches Vorgehen, Qualititsfanatismus und viel

Liebe zum Detail bleibt alles nur Stiickwerk.

9 Das Erfahrungswissen fiir Profi-PR reicht gerade mal 40
Unternehmenskommunikation muss sich methodisch
weiter ausdifferenzieren und lernen, die Sprache von

CFOsund CEOszusprechen—und umgekehrt.”
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Worter und Bilder

Viele Unternehmen leiden unter mangelndem Sprach-
bewusstsein.

Das Wort ist‘jcdoch das Schwert des PR-Strategen.

13 Alle strategisch wirklich wichtigen Themen miissen in

geschliffenen Texten, wohl dosierten Botschaften,
iiberlegten Schlagwortern versténdlich aufbereitet werden.

Unternehmenskommunikation muss Wort fiir Wort
Sinn stiften. Denn alles steht und fillt mit dem richtigen
Wort: Positionierung, Rede des Vorstandvorsitzenden,

Prisentationen, Pressetexte, Geschiiftsbericht, Imagebroschiire,
Website, Kundenbrief, Newsletter, Intranet.

PR-Verantwortliche, die nicht virtuos mit dem Wort
umgehen kinnen,stehen nur aufeinem Bein.

Nur wer gute Siitze von weniger guten unterscheiden
kann, wer prignante, verstindliche und merkfihige
Botschaften von zu komplizierten oder irrelevanten

Botschaften treffsicher unterscheiden kann, kann Exzellenz errei-
chenund Dinge bewegen.

Schlecht geschriebene Texte gehen im allgemeinen
17 und tiglich lauter werdenden Palaver unter. Und das
istgutso.
PR-Verantwortliche unterschiitzen hiiufig die Kraft
1 8 der Bilder. Doch Bildgestaltung und visuelle Elemente
der Unterneh k¢ ikation werden wichtiger,
nicht nur bei emotionalen Themen.

Wer Wahrnehmung effektiv beeinflussen will, muss
Texte und Bildersprechen lassen.
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Der redaktionelle Raum in den Medien ist Gold wert -
wird bisheraber nur mit Kohle aufgewogen.

Positive Medienberichterstattung itber die Ideen, MaB-
2 1 nahmen, Pline, Entwicklungen und Strategien von
Unternehmen ist iiberlebenswichtig. Der Dialog mit
immer anspruchsvolleren Stakeholdern wie Aktioniren, Mitarbei-
tern, Kunden, Politikern, Anwohnern ldsst sich ausgewogen nur
iiber redaktionelle Medienberichterstattung pflegen und steuern.

Unddassetzt den Willen zum kritischen Dialog voraus.

Die Erosion des Vertrauens in Institutionen und Un-
ternehmen setzt sich fort. Die Kommunikation kann

siestoppen—richtiges Verhalten vorausgesetzt!

Medienarbeit ist das wirkungsvollste Instrument fiir
mediale Meinungsbildung, um dauerhaft Vertrauen
und Glaubwiirdigkeit massenmedial herzustellen und

Meinungsfiihrerschaft zu erobern. Hier liegen fiir Unternechmen
Chance und Bedrohung zugleich.

Das Dilemma: Auch die Glaubwiirdigkeit vieler Me-
24 dien sinkt. Die Anzahl der Qualititsmedien, egal ob
Fernsehen, Print, Online oder Radio, wird sich in den
néichsten Jahren weiter verringern. Damit gibt es immer weniger

vertrauenswiirdige und vertrauensbildende Quellen fiir die Ent-
scheiderin Politik, Wirtschaft, Medien, Kultur und Sport.

Eine der wichtigsten Aufgaben von Unternchmens-
kommunikation ist und bleibt es, in Qualitits-Ent-
scheidermedien das Zielimage zu hegenund zu pflegen

und durch eigenes ethisches Verhalten dazu beizutragen, dass die
Glaubwiirdigkeit dieser Medien nicht untergraben wird.
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Spezialistentum

Leiter Unternehmenskommunikation milssen immer
2 6priméir die Media-Relations-Strategie im Griff haben.
Sonst taugen sie nicht fiir hohere Aufgaben.
Unternehmenskommunikation braucht Spezialisten.
2 7 PR-Chefssind Spezialisten. Das Gerede von PR-Chefs
als Generalistenist diesbeziiglichirrefiihrend.
PR-Agenturen sind Spezialisten-Dienstleister. Wenn
2 8 sie versuchen, Generalisten fiir jegliche Formen der
Kommunikation zuspielen,werden sie scheitern.
EinLeiter Unternchmenskommunikation,der die Ge-
2 9 samtkommunikation eines Unternehmens verantwor-
tet, wird auch kiinftig nicht profunder iiber Werbung,
Sponsoring, Direktmarketing Bescheid wissen als die Spezialisten
fiir diese Disziplinen. Aber er ist derjenige, der diese komplexen

Interaktionen stevern kann, denn nur PR agiert nach innen und
nachauben.

Kommunikationskanile werden sich kiinftig weiter
3 O zersplittern. Die Komplexitit steigt dadurch. Multi-

Channel-PR muss in der Lage scin, jede noch so kleine
relevante Nische zuerreichen.

Leistungsfihigere mobile Endgeriite machen Kommu-
nikation ubiquitir—fiir Manager, PR-Macher, Medien.

Dasbringt nicht nur Freude,aber jammern hilftnicht.
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Verantwortung

Unternehmenskommunikation  strukturiert  und
3 2 schafft Wirklichkeit. Weil sie das so effektiv kann, miis-
sen die Leiter Unternehmenskommunikation verant-
wortlich handeln. Unlauterkeit, Marktschreierei oder iiberzogene

Versprechungen und Erwartungshaltungen schaden. Ethische
Grundsiitze und Stil sind gefragt.

Leiter Unternchmenske ikation miissen sich fiir
eine bessere Welt einsetzen — sie milssen im positiven

Sinne Weltverbesserer sein und bleiben wollen.

Viele CEOs mogen das Glashaus-Axiom, wonach
34jcdcs unternchmerische Handeln 6ffentlich ist, am
liebsten ignorieren. PR-Leute wissen es besser. Mau-
scheleien kommen ans Licht und werden bestraft. Unethisches

Verhalten mag kurzfristig durchgehen, langfristig schadet es dem
Unternehmen.

Transparenz wird neu definiert, weil die Grenzen
3 5:wischen Innerhalb und AuBerhalb eines Unterneh-

mens durch den Fortschritt der webbasierten Vernet-
zung verschwimmen.

Nur ein robustes gesellschaftsorientiertes Werte-
3 65ystcm,Transparenz bei kritischen Themen und offene
Kommunikation der partikularen Eigeninteressen
sichern den nétigen Handlungsspielraum. Unternehmen, die die-

sen Prozess aktiv steuern, kénnen langfristig und nachhaltig ihre
Zieleerreichen.

Unternel « ikation mussdie gesellschaftli-
che Verantwortung des Unternchmens steuern wollen.
Mahnen und Machensind gefordert.
Nie war die Sinnfrage wichtiger als heute. Unterneh-
men, die als einziges Ziel Profitmaximierung sehen,
werden kiinftig gedichtet.
Leiter Unternchmenskommunikation miissen genau
so viel Wert auf die eigene Glaubwiirdigkeit und
Dialogfihigkeit legen wie auf die des Unternehmens.
Die Loyalitit gegeniiber dem Auftraggeber und die
legitimen Anspriiche unterschiedlicher Stakeholder
stiirzen PR-Verantwortliche regelmiiBig in Interes-

senskonflikte. Die Abwiigung, welches Interesse gerade hiher ein-
zustufenist, gelingt nur wirklichen Profis. L
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