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~Mutmacherin”

Liebe Leser und Leserinnen, eine Frage
bleibt uns auch in dieser Ausgabe erhalten: Wel-
che Rolle spielt KI fur die Unternehmenskommu-
nikation der Zukunft? Susanne Marell, Bereichs-
vorstandin bei Schwarz (u.a. Lidl, Kaufland) hat
jemanden gefragt, der/die (?) es wissen sollte: ein
KI-System. Die Antwort:

,, Die Zusammenarbeit von Mensch und Maschine
wird die Arbeit in der Kommunikation in der Zu-
kunft maBgeblich prdgen. Die Kombination von
menschlicher Kreativitdt, Emotionen und strategi-
schem Denken mit der Rechenleistung und Effizi-
enz von Maschinen erméglicht eine héhere Perso-
nalisierung, Echtzeit-Analysen und datenbasierte
Entscheidungen. [...] Die effektive Nutzung von
Kdnstlicher Intelligenz wird das Kommunikati-
onsteam befahigen, schneller und agiler zu agie-
ren, die Kommunikationsstrategien kontinuierlich
zu verbessern und letztendlich eine starkere Wir-
kung und Bindung zu erzielen.”

Man ist fast verfuhrt zu sagen: kein Wunder!
Wer die Kl fragt, bekommt so eine , gefarbte”
Prognose. Doch wollen wir wirklich (schon) so
weit gehen und der genutzten Kl die Absicht
unterstellen, dass sie ihre eigene Bedeutung auf-
wertet? Im Moment gehen wir einfach (noch)
einmal davon aus, dass dieser Text eine Art Sub-
strat von dem ist, was Menschen in relevanten
Texten dazu geschrieben haben.

Unsere Fragen an einige ,First Mover” belegen
dann auch, dass und wie vielfaltig sie Kl bereits
einsetzen. Marell prasentiert uns funf eindrucks-
volle Beispiele, die in ihren Arbeitsalltag bereits
Einzug gehalten haben. Es geht um Medienanaly-
sen, SEO-Optimierung, Bildbearbeitung sowie
Contenterstellungund Social-Media-Bespielung.

Auch in unseren beiden Interviews kamen wir an
diesem Thema nicht vorbei. Beispiel Sabia Schwar-
zer. Sie hat bei Merck bereits eine eigene, ge-
schitzte Version von ChatGPT im Einsatz, das
MyGPT. Sie erstellt damit relevanten Content, bei-
spielsweise fur Interview-Briefings. AuBerdem ge-
neriert sie Headlines bei Pressemitteilungen oder
nutzt Kl bei der Analyse von Social Media.

EDITORIAL

FUr Roger Gatti, Head of Product bei der Nexoya
AG in ZUrich, ist der Einsatz Klnstlicher Intelligenz
im digitalen Marketing kein Nice-to-have mebhr,
sondern langst Notwendigkeit. Die Technologie
revolutioniere die Art und Weise, wie wir online
arbeiten und interagieren. Gatti gibt ein weiteres
Beispiel: ,Es gibt einen klaren Trend, den Prozess
der Anzeigenerstellung und -platzierung fir die
richtige Zielgruppe zu automatisieren: Die Face-
book-eigene KI Advantage+ hilft dabei, Anzeigen
zu optimieren und zu platzieren. Und Googles
Performance Max erstellt Ads vollstandig automa-
tisiert. In den Tools liegt groBes Potential.” Die
Daten von Nexoya zeigten, dass etwa die Halfte
der Werbetreibenden, die Performance Max ver-
wenden, bessere Ergebnisse erzielt.

Doch Kl allein wird es wohl auch in Zukunft nicht
richten. Noch ist sie ein Hilfsmittel, eingesetzt in
verschiedenen Tools mit konkreter Aufgabenstel-
lung und fokussierter Hilfsfunktion. Auch kunftig
werden Kommunikatoren nur erfolgreich sein
kdnnen, wenn sie — fast vergessene — Tugenden
beachten. So erinnert uns Sabia Schwarzer daran:
. Ziel der Kommunikation ist es immer, Vertrauen
zwischen dem Unternehmen und den Stakehol-
dern zu schaffen. Weil Vertrauen den nétigen
Handlungsspielraum schafft.” Und dies gelinge
auch in Zukunft nur mit menschlichen Eigen-
schaften — wie Mut, Offenheit und Gradlinig-
keit. Sie versteht ihre Rolle als Kommunikations-
chefin vor allem als ,, Mutmacherin”, auch fur
ihre CEO. Und sie bestatigt uns, dass klassische
Fuhrungseigenschaften auch in KlI-Zeiten un-
entbehrlich bleiben.

Viel Gewinn beim Lesen wiinscht Ihnen
Ihr Herausgeber Gero Kalt
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GESPROCHEN . Fragen an Sabia Schwarzer, Head of Global Communications & Stakeholder Engagement bei Merck

«Ich zahle gerne In die
,Mut-Bank’ ein”

>k: Frau Schwarzer, gemeinsam mit lhrer
CEO Belén Garijo haben Sie den , Deut-
schen Image Award 2023" gewonnen.
In sehr persénlichen Ansprachen haben
Ihre Vorgdnger Ola Kéllenius und Bettina
Fetzer vor allem Mut, Offenheit und
Gradlinigkeit in Ihrer CEO-Kommunikati-
on gewdrdigt. Wie duBert sich das im
Kommunikationsalltag?

Ziel der Kommunikation ist es immer, Ver-
trauen zwischen dem Unternehmen und
den Stakeholdern zu schaffen. Weil Vertrau-
en den ndtigen Handlungsspielraum
schafft. Mut heiBt fir mich auch: Themen
ansprechen, die kontrovers sind, wie zum
Beispiel Tierversuche. Die Merck ibrigens
abschaffen mochte. Offenheit bedeutet,
dass Unternehmen, die in der Offentlichkeit
stehen, ihren Stakeholdern einen Blick hin-
ter die Kulissen erlauben — auf das, was gut
lauft, aber auch auf das, was nicht so gut
lauft. Und Gradlinigkeit bedeutet, dass man
die Dinge so sagt, wie sie sind und dazu
steht. Deshalb finde ich es auch schwierig,
wenn Unternehmen alle Interviews prinzipi-
ell autorisiert haben wollen.

>k: Sie haben sich als ,Mutmacher” fiir
Ihre CEO bezeichnet. Ist das nicht eine
ungewdhnliche Rolle fiir eine Kommuni-
kationschefin?

CEOs stehen unter enormem Druck, der Eco-
nomist hat gerade den Titel: ,The Overstret-
ched CEO" herausgebracht. Um Positionen zu
definieren und nach auBen zu vertreten,
braucht es neben einer klaren Strategie und
einem Umsetzungsplan auch den Mut, den
Weg, den das Unternehmen eingeschlagen
hat, zu vertreten. Dafiir muss man sich von
dem Gedanken verabschieden, es allen recht
machen zu konnen. Und das erfordert Mut,
jeden Tag aufs Neue — und ich zahle gerne in
die ,Mut-Bank” ein.

>k: Merck ist weltweit aktiv, gleichzeitig
formieren sich gerade groBe geopoliti-
sche Bloécke. Wird Unternehmenskom-
munikation unter internationalem politi-
schem Druck noch ,diplomatischer”?
Und mussen sich Manager &ffentlich
noch starker zurtickhalten?

Solange Manager iiber die Themen sprechen,
die ihr Unternehmen unmittelbar betreffen

und mit denen sie sich fundiert befasst haben,
miissen sie keine Zuriickhaltung Gben. Als
Wissenschafts- und Technologieunternehmen
ist es aber auch unsere Aufgabe, Hintergriinde
zu erlautern und wissenschaftlichen Kontext
zu geben, wie zum Beispiel im Rahmen der
Covidpandemie.

>k: Zur Preisverleihung haben Sie |hr
Team auf die Buhne geholt und von
. Vertrauen” und , Eigenverantwortung”
gesprochen. Wie duBern sich diese Fiih-
rungsgrundsédtze in lhrer taglichen Ar-
beit mit den rund 200 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern?

Ich glaube daran, dass jeder Mensch talentiert
ist —von Natur aus. Und das sage ich meinem
Team auch. Das bedeutet, dass ich jedem et-
was zutraue. Kollegen diirfen in ihrem Fachge-
biet Entscheidungen treffen, standiges Riick-
versichern gibt es bei mir nicht. Gleichzeitig
arbeite ich eng mit allen Hierarchieebenen in
meiner Abteilung zusammen. Ich stehe als
LSparringspartner” und ,Challenger” zur
Verfiigung — und das wird gern in Anspruch
genommen. In den letzten 18 Monaten haben
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etliche Kollegen neue Aufgaben iibernommen
oder haben Positionen innerhalb der Abtei-
lung gewechselt. Fiir die Mehrheit war es ein
Lstretch”! Das sehe ich als Beweis dafir, dass
Mitarbeiter sich mehr zutrauen.

>k: Leadership ist eines lhrer Lieb-
lingsthemen, und Sie haben einmal
geschrieben: I think that leadership
skills are linked to character traits, and
the way we deal with and reflect on
real life experiences.” Kann man Lea-
dership lernen?

Ja, kann man. Das setzt voraus, dass man be-
reit ist, sich selbst als Person besser kennen-
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zulernen. Edwin Friedmans Buch , A Failure of
Nerve: Leadership in the Age of the Quick Fix"
ist fir mich eines der wichtigsten Werke zum
Thema Leadership. Friedman geht davon aus,
dass Fihrungskrafte, die sich selbst gut ken-
nen, besser in der Lage sind, mit Authentizitat,
Widerstandsfahigkeit und einer ruhigen Hand
zu fiihren. Selbsterkenntnis erméglicht es Fiih-
rungskraften, Herausforderungen effektiver
zu meistern, fundierte Entscheidungen zu tref-
fen und gesiindere Beziehungen in ihren
Teams und Organisationen zu fordern.

>k: Sie haben im gleichen Artikel ge-
schrieben: ,Some people are born lea-

GESPROCHEN

Sabia Schwarzer studierte IT-
Management sowie amerikani-
sche Literatur und arbeitete als
Journalistin fur die Deutsche
Welle. Ab 1996 leitete sie bei der
Allianz die Unternehmenskom-
munikation und das Marketing
flir die Region Asien-Pazifik,
2001 dbernahm sie in Washing-
ton die Leitung der Unterneh-
menskommunikation ftr Nord-
amerika, von 2015 bis 2021 war
sie Global Head of Communicati-
ons and Responsibility der Allianz.
Im Januar 2022 hat Sabia
Schwarzer die Leitung von
Global Communications & Stake-
holder Engagement von Merck
tibernommen.

ders and seem to naturally attract fans
and followers. They're born with a kind
of charisma that draws you to them. But
this isn’t everyone. And that’s ok. | belie-
ve that others have a small seed of lea-
dership inside them that can blossom
with a bit of nurturing and experience.”
Was tun Sie bei Merck, um Mitarbeitern
beizubringen, mehr Verantwortung zu
tibernehmen?

Es ist nicht so, dass meine Mitarbeiter keine
Verantwortung ibernehmen wollen. Das wol-
len sie sehr wohl. Meine Aufgabe ist heraus-
zufinden, woran es liegt, dass sie es manch-
mal doch nicht tun: Haben sie Angst zu schei-
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GESPROCHEN . Fragen an Sabia Schwarzer, Head of Global Communications & Stakeholder Engagement bei Merck

tern, Angst vor Schelte? Glauben sie, dass sie
gar nicht ,diirfen”? Die Angst aus dem Weg
zu raumen und eine Atmosphare der psycho-
logischen Sicherheit zu schaffen ist eine mei-
ner groBten Herausforderungen.

Was tue ich konkret? Ein Beispiel: Wir haben
einen Workshop zum Thema , Kultur” geplant.
Ich hatte genaue Vorstellungen als Chefin der
Abteilung, wie dieser Workshop aussehen
sollte. Dann kamen drei Kollegen zu mir, die
sehr passioniert bei diesem Thema sind und
zum Teil auch Weiterbildungen im Team Coa-
ching gemacht haben. Sie wollten gerne die
Planung iibernehmen. Ich gab ihnen meine
Vorgaben mit. Nach kurzer Zeit kamen sie mit
einem fertigen Konzept. Ganz etwas anderes.
Ich habe ihnen zugehért, und wir setzen es
nun so um, wie sie es ausgearbeitet haben.
Und ich werde alles dafiir tun, dass dieser
Workshop ein Erfolg wird. Ich freue mich dar-
iiber: Hier wurde Eigeninitiative ergriffen, die
Kollegen haben sich getraut, ihre ganz eige-
nen Gedanken einzubringen. Es wird anders
werden, als ich mir das vorgestellt habe, aber
es wird gut werden. Kurzum: Ich lasse los und
unterstiitze andere dabei, in ihrem eigenen
Tempo voranzugehen.

>k: Die Transformation des Unterneh-
mens spielt bei Merck zurzeit eine groBBe
Rolle. Wie und mit welchem Ziel findet
diese Transformation statt?

Das Ziel der Transformation in meinen eige-
nen Worten ist: begeisterte Mitarbeiter, die
ihre Fahigkeiten einbringen kénnen zum Wohl
der Patienten und der Kunden, denen Merck
dient. Das war immer schon das Ziel, aber mit
der angespannten geopolitischen Lage, der
Inflation und einer im hybriden Format arbei-
tenden Belegschaft missen wir neu dariiber
nachdenken, wie wir das Ziel erreichen: Da
braucht es einfachere Prozesse, noch starker
fokussierte Ziele — und nattirlich missen wir
auch sparen.

>k: Arbeiten Sie mit Kl-Lésungen und
-Tools in der Kommunikation, und wel-
che Erfahrungen haben Sie damit ge-
macht?

KI unterstlitzt uns in einigen Bereichen der
Kommunikation: im Erstellen von relevantem
Content, beispielsweise Interview-Briefings,
dem Generieren von Headlines bei Pressemit-
teilungen oder zum Beispiel bei der Analyse

von Social Media. Wir experimentieren gerade
und sind besonders stolz, dass wir eine Merck-
eigene, geschiitzte Version von ChatGPT nut-
zen konnen, das MyGPT!

>k: Sie kommen nach 25 Jahren aus der
Versicherungsbranche und arbeiten nun
in der Pharmaindustrie: Worin sehen Sie
die interessantesten und auch wichtigs-
ten Herausforderungen?

Die groBen Herausforderungen sind industrie-
iibergreifend: erstens Kultur und Talente. Was
priorisiere ich als Unternehmen, und wo gehe
ich deshalb Kompromisse ein? Passen diese
Trade-off-Entscheidungen zu dem, wofiir ich
als Unternehmen stehen méchte und zu den
Werten, dem Purpose, den ich deklariert ha-
be? Zweitens die geopolitische Entwicklung

ail

und Regulierung: Der Handlungsspielraum fiir
Unternehmen ist schlicht enger geworden.
Unternehmen verbringen viel Zeit damit, Zu-
sammenhange und Interdependenzen zu ver-
stehen, Stakeholder aufzukldren und im Ge-
sprach zu bleiben. Und drittens Kunden: in
einer Welt, wo andere Stakeholder wie Regie-
rungen und Investoren so viel Aufmerksam-
keit in Beschlag nehmen, die Kunden nicht aus
den Augen zu verlieren.

>k: In einem Job wie dem lhren ist es oft
schwer, Arbeit und Familie miteinander
in Einklang zu bringen. Wie bewdltigen
Sie diese Herausforderung?

Ich weiB nicht, ob ich die Herausforderung
Lbewdltige”, aber es gibt ein paar Prinzipien,

die mir geholfen haben: Dazu gehért, nicht in
den Tag zu ,stlirzen”. Morgens Tee mit mei-
nem Mann, Tagebuch schreiben, Bibel lesen,
gemeinsames Gebet und Sport. Dafiir stehe
ich auch vor 6 Uhr auf. Und: Der Sonntag ist
ein Sabbat-Tag, der gehort der Familie und
Freunden, und ich entscheide mich bewusst,
Arbeit, Sorgen und so weiter auch gedanklich
fir 24 Stunden abzustellen. Und: Wenn eines
der Kinder in der Krise steckt, sei es Liebes-
kummer oder Herausforderungen im neuen
Job, dann gehért meine Aufmerksamkeit ganz
ihnen.

>k: Worauf kommt es an, wenn man
sein Unternehmen in diesen wirren Zei-
ten erfolgreich positionieren mdchte?
Es kommt nur auf drei Dinge an: ehrlich zu
sein, unvoreingenommen zuzuhdren und im
Gesprach zu bleiben.

>k: Sie haben viele Jahre im Ausland ge-
lebt. Denken und handeln wir in
Deutschland und Europa global genug,
und unterscheiden wir uns darin von Fir-
men in den USA oder Asien?

In der Nation der Dichter und Denker ist genau
das Denken und Dichten abhandengekom-
men.Wo sind die inspirierenden Geschichten?
Die bewegenden Gedichte, die mit wenigen
Worten das erfassen, was Menschen tief in
der Seele spiiren, die Verbundenheit erzeu-
gen? Wenn es sie doch gibt, die Dichter und
Denker —dann wird ihnen nicht zugehort, kein
Platz gemacht. Deutschland hat das Traumen
verlernt, es fehlen die verriickten Ideen und es
fehlt der Mut. Und das spiire ich auch im All-
tag eines Unternehmens. Ob wir global den-
ken, ist dabei eine zweitrangige Frage.

>k: Erlauben Sie zum Schluss doch noch
einmal die Frage: Welche Rolle spielt es,
dass lhre Chefin die erste Frau an der
Spitze eines DAX-Konzerns ist?

Ich weiB ehrlich nicht, wie ich die Frage beant-
worten soll. Welche Rolle spielt es, ob mein
Chef ein Mann oder eine Frau ist? Gar keine.
Was fiir ein Mensch ist mein Chef? Das ist
doch entscheidend.

Die Fragen stellte Gero Kalt
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ie Herausforderungen fur die che-

mische Industrie bei Klimaschutz,
Kreislaufwirtschaft und Verantwortung
in der Wertschopfungskette sind enorm.
Die Themen haben gesellschaftlich und
medial eine hohe Aufmerksamkeit er-
langt, stehen auf der politischen Agen-
da und sind fur viele Stakeholdergrup-
pen gleichermaBen relevant — von Kun-
den Uber die allgemeine Offentlichkeit
bis hin zu Investoren. Angesichts dieser
Erwartungen und im Einklang mit dem
Unternehmenszweck der BASF ,We
create chemistry for a sustainable futu-
re” ist die Positionierung des Unterneh-
mens im Bereich Nachhaltigkeit ein
Kernelement der Unternehmenskom-
munikation. Zu den dréangenden Fragen
bei Nachhaltigkeit kommen aktuelle
Entwicklungen hinzu, wie eine zuneh-
mende Polarisierung sowie geopoliti-
sche Risiken. Laut Edelman Trust Baro-

meter gaben zum Beispiel 15 von 26
Léndern an, dass ihre Gesellschaft heu-
te gespaltener ist als in der Vergangen-
heit (2023 Edelman Trust Barometer:
Navigating a Polarized World). Die sich
daraus ergebende Empfehlung, politi-
sche Stakeholder in der Kommunikati-
onsarbeit starker zu bericksichtigen, ist
daher folgerichtig. Die enge inhaltliche
und organisatorische Verzahnung von
Corporate Communications und Go-
vernment Relations bei BASF hat sich als
ein echter Vorteil fur den Erfolg inte-
grierter Kommunikationsarbeit ange-
sichts aktueller und dynamischer Her-
ausforderungen erwiesen.

Integrierte Kommunikation in
politischen Zeiten

Die Einheit Corporate Communicati-
ons and Government Relations der

UNTERNEHMEN & STRATEGIE

integrierte Kommunikation

Von Nina Schwab-Hautzinger
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BASF SE mit Sitz in Ludwigshafen und
Biros in Berlin und Brussel Ubernimmt
die Steuerungs- und Governancefunkti-
on fur die globale Kommunikations-
und Advocacyarbeit. Sie definiert die
Standards fur die Kommunikationsein-
heiten weltweit, zum Beispiel fir Medi-
enarbeit, Krisenkommunikation, Social-
Media-Aktivitaten, politische Kommu-
nikation und das Thema Marke. Im
Rahmen der strategischen Steuerung
verantwortet sie die inhaltliche Positio-
nierung sowie die internen und exter-
nen Formate mit globaler Reichweite
und Relevanz.

Aufgabe des Teams , Corporate Mes-
saging and Topic Steering” ist es, die
zentralen Themen innerhalb der globa-
len Communications Community (kurz:
ComCommunity) gemeinsam weiterzu-
entwickeln und zu vermitteln. Die Com-
Community besteht aus rund 700 Kom-

>kommunikationsmanager 3 - 2023

©

munikatorinnen und Kommunikatoren
aus Regionen, Landern, Unternehmens-
bereichen und Serviceeinheiten. Ein
wichtiges Werkzeug dabei: der Topic
Planner. Mit ihm wird intern Transparenz
Uber die Kommunikations- und Advoca-
cyarbeit geschaffen und eine integrierte
Themensteuerung tber die Unterneh-
menskandle hinweg ermdglicht. Der
Planner steht allen Kommunikatorinnen
und Kommunikatoren weltweit zur Ver-
figung und wird in unterschiedlichen
virtuellen Austauschformaten sowie
Fachgruppen besprochen. Dient der To-
pic Planner als Plattform der fortlaufen-
den Gestaltung der Kommunikationsar-
beit, so bilden ,Message Houses” zu
strategischen Schwerpunktthemen den
strategischen Rahmen und erlauben effi-
ziente und effektive Planung von Kom-
munikationsaktivitaten bei gleichzeitiger
Sicherstellung des ,,One Voice"-Ansat-
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zes. Auch Informationspakete zu strate-
gischen Kommunikationsthemen wer-
den mit der ComCommunity geteilt. Sie
ermoglichen den Teams, pragmatisch
und einheitlich an Kommunikationsakti-
vitaten zum Beispiel fur das Thema Kli-
maschutz oder Initiativen wie den Inter-
national Women’s Day teilzunehmen.
Um lang- und kurzfristige Ziele zu setzen
und besser messen zu kénnen, setzt das
Team zudem auf die Objectives-&-Key-
Results-Methode.

Ein Praxisbeispiel
bei BASF

Ende Juni 2023 feierte BASF zusammen
mit Kunden, Vertretern aus Politik und Of-
fentlichkeit sowie Partnern die Ergffnung
von Europas erstem gemeinsamen Zentrum
fur Batteriematerialproduktion und Batte-
rierecycling in Schwarzheide in Branden-

‘Ovo‘pt
to O ¢

O ,C

~

burg. Die Einweihung einer modernen Pro-
duktionsanlage fir hochleistungsfahige
Kathodenmaterialien und die Enthillungs-
zeremonie fUr eine Batterierecyclinganlage
zur Herstellung von schwarzer Masse sind
wichtige Schritte zur SchlieBung des Kreis-
laufs in der europdischen Batteriewert-
schopfungskette — von der Sammlung ge-
brauchter Batterien Uber die Ruckgewin-
nung mineralischer Rohstoffe bis hin zu
deren Einsatz in der Produktion neuer Bat-
teriematerialien.

Das Thema Elektromobilitat ist von stra-
tegischer Bedeutung fur BASF. Die Auto-
mobilindustrie weltweit arbeitet an der
technologischen Weiterentwicklung und
Umsetzung, politische Anstrengungen
sind notwendig, um die erforderlichen
Rahmenbedingungen zu schaffen, die
breite Offentlichkeit setzt sich mit der Fra-
ge im Rahmen des privaten Gebrauchs
auseinander und erwartet neben nach-
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haltigen und wirtschaftlichen Lésungen
auch einen verantwortungsvollen Um-
gang mit der Gewinnung und Verarbei-
tung von Ressourcen. Alles in allem: Die
Relevanz des Themas betrifft eine Vielzahl
von Stakeholdern und hat einen gesell-
schaftspolitischen Schwerpunkt.

Der Realitatscheck

Um die Kommunikationsaktivitaten mit
dem Hohepunkt der Einweihungsfeier inte-
griert zu planen und umzusetzen, hat sich
ein globales und einheitstbergreifendes
Team aus Corporate  Communications,
Business Communications sowie Advocacy-
expertinnen und -experten aus Berlin und
Brussel zusammengeschlossen und teilwei-
se agil Uber Kollaborationsplattformen zu-
sammengearbeitet. So hat das insgesamt
14-kopfige Kernteam unter Leitung der
Einheit Battery Materials and Recycling, auf
Basis des Corporate Messaging und unter
Beriicksichtigung der Kernthemen fir den
relevanten Markt, individuelle Botschaften
an die jeweiligen Zielgruppen angepasst
und fur die internen wie externen Kommu-
nikationskanale aufbereitet. Neben den
klassischen Kommunikationsaktivitaten wie
Pressearbeit, Social Media Posts, interne
Kommunikation sowie Kundenkommuni-
kation waren vor allem die Zusammenarbeit
und Aktivitdten mit und gegentber den
politischen Vertretern und Vertreterinnen
des Landes Brandenburg, auf Bundesebene
sowie auf europaischer Ebene von Bedeu-
tung. Da das Thema Elektromobilitdt und
konkret Batteriematerialien auch eine glo-
bale Relevanz hat, waren Informationspa-
kete fur die gesamte ComCommunity so-
wie die Transparenz Uber den Topic Planner
entscheidend, um eine integrierte Kommu-
nikation tber die européische Ebene hinaus
sicherzustellen. So gab es beispielsweise
Berichterstattung in China — einem wichti-
gen Markt fur die Chemie- und Automo-
bilbranche —, die von den Kolleginnen und
Kollegen vor Ort aufgrund der bereitgestell-
ten Materialien sowie der integrierten Zu-
sammenarbeit begleitet werden konnte.

Das Beispiel Schwarzheide zeigt, wie
integrierte Kommunikation auch in ei-
nem GroBkonzern mit komplexen Struk-
turen erfolgreich sein kann. Allerdings ist

dies kein Selbstlaufer. Es gibt viele Vortei-
le einer dezentralen Struktur in Kombi-
nation mit agilen Arbeitsweisen — Flexibi-
litdt und Geschwindigkeit sind zwei
wichtige Aspekte. Sie birgt aber auch
Herausforderungen. Abstimmungswege
kénnen komplex und aufwendig wer-
den, wenn die Aufgaben und Verant-
wortlichkeiten nicht klar definiert sind.
Themen wie Elektromobilitat, erneuer-
bare Energien oder Recycling werden
zudem offentlich kontrovers diskutiert
und sind in der kommunikativen Aufbe-
reitung komplex. Eine gemeinsame Basis
fur Botschaften zu finden und gleichzei-
tig gentigend Freiraum fur regionale und
geschaftsspezifische Anpassungen zu
lassen braucht Zeit und Feingefuihl. Auch
die Umsetzung in immer wieder neu zu-
sammengesetzten Projektteams muss
sich erst einspielen. Daher sind regelma-
Bige Austauschformate und kontinuierli-
cher Dialog wichtig. Best Practices mUs-
sen geteilt und Schwierigkeiten analy-
siert werden.

Herausforderungen -
drei Erfahrungswerte

Erstens: Strategische Themen kénnen
in einer komplexen und vernetzten Welt
mit vielfdltigen Stakeholderinteressen
nur schwerlich anders als in integrierter
Form erfolgreich kommuniziert werden.
Zweitens: Essentiell dabei ist, je nach
Thema und Anforderung flexibel und
schnell entsprechende Strukturen schaf-
fen zu konnen — wie beispielsweise ein-
heitstbergreifende Teams aus einer glo-
balen Communications Community. Und
drittens: Die politische Dimension in der
Kommunikation hat zugenommen und
muss entsprechend ein Kernelement der
Kommunikationsarbeit sein.

Dr. Nina Schwab-Hautzinger ist Senior Vice
President Corporate Communications &
Government Relations der BASF SE
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Mensch und Maschine:
ein starkes Duo in der
Kommunikation?

unstliche Intelligenz (KI) steht auf je-

der Agenda —egal ob in Gesellschaft,
Politik oder Wirtschaft. Laut einer Studie
von Goldman Sachs (2023) kdnnte welt-
weit das Aquivalent von 300 Millionen
Fulltimejobs tbernommen werden.! Und
was tut sich im Berufsfeld Kommunikati-
on? Wer kann schon innerhalb weniger
Sekunden einen Artikel mit 1.000 Wértern
schreiben? Oder monatlich 45.000 Artikel
und 3.000 Videos kontinuierlich optimie-
ren? Oder 150 Millionen Datenquellen in
Echtzeit beobachten und analysieren??

Von Susanne Marell

Mit Blick auf die zwei Strdnge der KI,
die analytische und die generative KI,
sind die Anwendungsfelder im Berufs-
feld Kommunikation vielfaltig. Bereits
seit Jahren ist analytische KI mittels ma-
schinellen Lernens fur Pressemonitorings
oder zur Sentiment-Analyse etabliert.
Der Einsatz generativer Kl, wie ,,Machine
Teaching”, ist dagegen noch nicht fest
im Tagesgeschaft verankert. Beim soge-
nannten ,Machine Teaching” werden
Inhalte, beispielsweise fur die Texterstel-
lung, generiert oder angepasst. Durch

Feedback und den Kontext erlernt das
System, die Ergebnisse kontinuierlich zu
optimieren. Dazu einige Praxisbeispiele
zum Einsatz von Kl in der Kommunikati-
onswelt:

Kl im Bereich Medienanalyse
und Social Listening

In vielen Unternehmen ist die umfang-
reiche Datenerfassung mittels KI-gesteu-
erter Tools gelebte Praxis. Allein die Aus-
wertung eines Bruchteils der bis zu 150

Anwendungsfall Nr. 1: KI erméglicht Livetracking iiber weltweit
verfiigbare Social Media und Onlinemedien

Potential Reach

104,552,750

Results Over Time

52 Results

16
12
; J\AN
. y
ANA

13 Jun 14 Jun

15 Jun 16 Jun

Results

52

Share of Sentiment

15,4 %
Neutral

84,6 %
Positive

Das Beispiel zeigt die mehrtagige Auswertung zur Veroéffentlichung des Cyber Security Reports 2023
der Schwarz Digital GmbH & Co. KG. Der Peak in der medialen Wahrnehmung wurde mit dem Versand von
Presseinformationen und Publikationen in reichweitenstarken Medien erreicht. Mit Hilfe der analytischen Kl kénnen die Ausloser
fiir Peaks auf die Minute genau identifiziert werden. Die Auswertung ermdglicht Riickschliisse auf Faktoren

wie Zielgruppe oder Relevanz des Themas.

Quelle: Schwarz Digital GmbH & Co. KG
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Anwendungsfall Nr. 2: KI iibernimmt in ersten Tests 80 Prozent
der SEO-optimierten Textkreation

Im digitalen Lebensmittellexikon von Kaufland finden Kunden wertvolle Tipps zur Zubereitung, Lagerung und Herkunft.
In Einzelfallen wird bereits heute bei der Erstellung auf KI gesetzt. Ein Prompt konnte wie folgt lauten:

»Schreibe einen SEO-optimierten Text zu Limetten mit Textabschnitten zu den Bereichen Wissenswertes, Herkunft, Saison,
Verwendung und Lagerung”. Das Ergebnis: In kiirzester Zeit erhalt man einen gegliederten Text mit den gewiinschten Informationen.
Verglichen mit dem SEO-optimierten Text vom Copywriter gab es nur zwei wesentliche Abweichungen
bei den Herkunftslandern und den Saisonzeiten. Achtzig Prozent des zeitlichen Aufwands zur Texterstellung
kénnen somit durch Kl eingespart werden.

Quelle: Schwarz Digital GmbH & Co. KG

Anwendungsfall Nr. 3: KI adaptiert im Design ein Contentpiece
fiir unterschiedliche Formate und Devices

Abbildung 1: Urspriingliche Version des Renderings, Abbildung 2: KI-bearbeitete Version des Renderings

Wer kennt es nicht: Mit nur einem Bild sollen fiir eine Kampagne mehrere Anwendungszwecke von Social Media bis Out-of-Home
abgedeckt werden, also bis zu zehn Bild-Varianten. Das Potential der KI im Design zeigt sich am Beispiel des Projekt-Campus
in Bad Friedrichshall, der aktuell durch die Schwarz Immobilien Service GmbH & Co. KG gebaut wird. Durch KI-Einsatz konnte
in kiirzester Zeit der Bildausschnitt des Renderings (einer Grafik aus Rohdaten) erweitert und fiir unterschiedliche Anwendungszwecke
adaptiert werden. Aufgaben, die einen Grafiker mehrere Stunden gekostet hatten. Fiir Designer bedeutet die Automatisierung
repetitiver Aufgaben durch Kl einen enormen Zeitgewinn.

Quelle: Schwarz Digital GmbH & Co. KG
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Anwendungsfall Nr. 4: KI ermaglicht in der Social-Media-Kommunikation
eine kontinuierliche und effiziente Kanalbespielung

Millionen Quellen, auf die KI-Systeme
zurlickgreifen, entsprache der Arbeit von
mindestens zehn Personen.3 Der klare
Vorteil Kl-gestUtzter Medienanalysen:
Kommunikatoren kénnen sich auf die
Interpretation der Daten sowie auf die
Entwicklung maoglicher Steuerungssze-
narien konzentrieren. Wie wird die eige-
ne Marke wahrgenommen? Was hat die
Tonalitat positiv beeinflusst? Welche Bot-
schaften werden von welchen Zielgrup-
pen aufgegriffen? Gibt es regionale Un-
terschiede, die zu beachten sind?

Auch andere Praxisanwendungen sind
bereits Standard, wie das Tracking von
Fake-Accounts oder die Kategorisierung
von Multiplikatoren nach Reichweite.
Die Zukunft wird verstarkt im Predictive
Modelling, in der Prognose der Ergebnis-
se von KommunikationsmaBnahmen,
liegen. Dabei werden KI, Data Mining
und Wahrscheinlichkeitsrechnung zur
Vorhersage von Kampagnenverldufen
hinsichtlich Reichweite oder Tonalitat an-
gewandt.

Kl im Bereich
Contenterstellung

Hochwertiger Content basiert auf drei
Dingen: Zeit, Expertise und Kreativitat.
Durch den Einsatz von Kl ist es maglich,
Workflows zu optimieren und dadurch
Zeit zu sparen. Mit Hilfe von Natural Lan-
guage Generation kénnen zum Beispiel
Inhalte automatisch erstellt werden — fur

Quelle: Schwarz Digital GmbH & Co. KG

Websites, Social Media oder Pressemit-
teilungen. Das Potential der KI fur die
Optimierung von Workflows bestatigt
auch eine Analyse von McKinsey & Com-
pany (2023): Der Einsatz generativer KI
konnte die Produktivitat im Marketing
um etwa 9 Prozent steigern.4

Kl und die Zukunft der
Kommunikation

Wie wird sich die Arbeit in der Kom-
munikation zukunftig durch die Zusam-
menarbeit von Mensch und Maschine
weiterentwickeln? Fr eine entsprechen-
de Prognose wurde ein KI-System be-
fragt. Hier ein Ausschnitt der generierten
Antwort:

.Die Zusammenarbeit von Mensch
und Maschine wird die Arbeit in der
Kommunikation in der Zukunft maBgeb-
lich pragen. Die Kombination von
menschlicher Kreativitat, Emotionen und
strategischem Denken mit der Rechen-
leistung und Effizienz von Maschinen
ermdglicht eine hdhere Personalisierung,
Echtzeit-Analysen und datenbasierte
Entscheidungen. [...] Die effektive Nut-
zung von Kdinstlicher Intelligenz wird das
Kommunikationsteam befahigen,
schneller und agiler zu agieren, die Kom-
munikationsstrategien kontinuierlich zu
verbessern und letztendlich eine starkere
Wirkung und Bindung zu erzielen. [...]
Die Zukunft der Kommunikationsarbeit
liegt in der erfolgreichen Harmonie zwi-

»Bei Kaufland nutzen wir generative Kl vor allem, um unsere Always-on-Kommunikation
fiir unsere Social-Media-Kanéle, wie Instagram und Facebook, aufzuwerten. KI-generierte
Bilder und Texte liefern uns Inspiration und verschaffen uns Schnelligkeit, mehr Kreativitét
und erhohen den Output, da wir diese nun effizienter erstellen konnen.”

Benjamin Salomon, Head of Digital Marketing International bei Kaufland

schen Mensch und Maschine, um inno-
vative und wirkungsvolle Kommunikati-
onsstrategien zu entwickeln und umzu-
setzen.”

Die Zukunft der Kommunikation ist
bereits da, und so wird die KI, wie auch
das Internet und Smartphones, die Kom-
munikation und Medienlandschaft maB-
geblich verandern. Die Unternehmen,
die die Moglichkeiten Kl-gestutzter
Kommunikation frihzeitig erkennen
und Kl als ,Sparringspartner” in Pilot-
phasen einsetzen, werden einen ent-
scheidenden Vorteil in der Kommunika-
tionsarbeit gewinnen. Mensch und Ma-
schine sind definitiv ein starkes Duo in
der Kommunikation.

Susanne Marell ist Bereichsvorstandin Unter-
nehmenskommunikation und Corporate
Responsibility bei der Schwarz Unternehmens-
kommunikation GmbH & Co. KG. Der Text
wurde gemeinsam mit Johanna Heller,
Benjamin Salomon und Rebecca Neumayr
erarbeitet.

Quellen:

1) Goldman Sachs, , The Potentially Large
Effects of Artificial Intelligence on Economic
Growth", 2023

2) BurdaForward, Talkwalker

3) Talkwalker

4) McKinsey & Company, , The economic
potential of generative Al”, 2023
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Fiinf KI-Trends in der Kommunikation, die jeder
kennen sollte (nach Prof. Dr. Peter Gentsch)

1. Hyperpersonalisierung:

Mittels generativer Kl ist die personalisierte Contentpro-
duktion zu Grenzkosten gegen null méglich. Mit der Wei-
terentwicklung von KI-Anwendungen kénnen Inhalte zu-
kunftig auch zum Beispiel nach Sprache, Kanal oder Tonali-
tdt personenspezifisch in Echtzeit und on demand gene-
riert werden. So wird mittelfristig aus einer One-to-all-
Kommunikation eine One-to-one-Kommunikation.

2. Qualitatskommunikation als Abgrenzungskriterium:
Durch den Einsatz von KlI-Tools werden hochskalierbare
und kostengtinstige Inhalte Kl-generierten Contents produ-
ziert. Diese Contentflut fuhrt langfristig zu einer endlosen
synthetischen ,Filterbubble”. Die gréBte Herausforderung
wird darin bestehen, diesen Content zu deklarieren, was
Systemen bisher nicht méglich ist. So wird Qualitatskom-
munikation, durch Menschen erstellter Content, an Bedeu-
tung gewinnen.

3. Filtern von Fake-Inhalten:

Fake-Inhalte werden durch KI eine neue Qualitétsstufe er-
reichen, vor allem mit Blick auf multimediale Inhalte bei
generativer Kl. Nicht nur Text oder Bild, sondern auch Vi-
deos, die alle fotorealistisch sind, werden verstéarkt im Um-
lauf sein. Damit lasst sich schwer sagen, wer kommuniziert:
Pressesprecher, CEO oder Fake-Maschine? Die Kl-gestitzten
Methoden scheitern aktuell noch an der Fake-Erkennung.

4. Automatisierung der Kommunikation:

Zukunftig wird KI nicht nur auf Unternehmens-/Produzen-
tenseite in der Contenterstellung und -personalisierung
eingesetzt. Auch Konsumenten werden Kl verstarkt als
wVvirtuelle Assistenten” nutzen, um Inhalte zusammenzufas-
sen, zu strukturieren und hinsichtlich des Fits zu bewerten.
Man ist nicht mehr alleiniger Rezipient der Kommunikati-
on, sondern nutzt hierftir den digitalen Sparringspartner.

5. Kl als ,,Co-Pilot” in der Kommunikation:

KI wird sich zunehmend zum ,, Co-Piloten” und ,,intelligen-
ten Assistenten” in der Unternehmenskommunikation ent-
wickeln. Dieser kann unter anderem Trends und Auffillig-
keiten aufzeigen, beispielsweise in Bezug auf besonders in-
teressante Presseclippings. Dartiber hinaus wird die Kl in
der Lage sein, proaktiv Ideen und Empfehlungen zu geben,
analog zu einem funktionierenden Expertensystem.

Prof. Dr. Peter Gentsch ist Speaker, Unternehmer und Wissenschaftler in einer Person und
zahlt seit den 1990er Jahren zu den Pionieren und Top-Experten im Bereich Digitale Trans-
formation, Kiinstliche Intelligenz (KI) und Smart Data.
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Anwendungsfall
Nr. 5: Projekt-Campus

Susanne Marell im neuen Projekt-Campus,
der aktuell in Bad Friedrichshall entsteht.
Die Bilder wurden mit Hilfe des KI-Generators
«NightCafe Studio” erstellt. Als Basis diente
ein Rendering des Projekt-Campus, das durch
ein freigestelltes Portrait in Photoshop
erganzt wurde (1). Das Bild wurde mittels
KI folgenden Kunstwerken nachempfunden
(v. 0. n. u.): (2) ,The Great Wave off
Kanagawa"”, Katsushika Hokusai, (3)
.The Starry Night”, Vincent van Gogh und
(4) ,Udnie", Francis Picabia.

Quelle: Schwarz Digital GmbH & Co. KG
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Der evolutionare
Wandel

Effizienz und Wertschopfung im
Onlinemarketing

Von Roger Gatti

n der Welt des Onlinemarketings ist

Agilitat der Schlissel zum Erfolg. Denn
die digitale Welt hat sich stark gewandelt,
und der Trend setzt sich fort: Neue Tech-
nologien kommen auf den Markt, Geset-
ze und Bestimmungen fur die Geschafts-
tatigkeit andern sich, genauso wie das
Verhalten der Verbraucher. All diese Fak-
toren definieren die Marketinglandschaft
standig neu. Finf Schlisseltrends werden
die Branche im nachsten Jahr pragen —
sowohl mit neuen Chancen als auch mit
einzigartigen Herausforderungen fur
Marketingleiter, CMOs und Performance-
Marketingexperten.

Kiinstliche Intelligenz
etabliert sich

Der Einsatz Kunstlicher Intelligenz (KI)
im digitalen Marketing ist kein Nice-to-
have, sondern langst Notwendigkeit. Der
Trend manifestiert sich hauptsachlich
durch den Einsatz von Kl-gestitzten Tools
wie ChatGPT oder Bard, das aktuelle KI-
Experiment von Google. Die Technologie
revolutioniert die Art und Weise, wie wir
online arbeiten und interagieren. Doch
nicht nur Marketingteams in Unterneh-
men nutzen sie. Es gibt einen klaren
Trend, den Prozess der Anzeigenerstel-
lung und -platzierung fur die richtige Ziel-
gruppe zu automatisieren: Die Facebook-
eigene KI Advantage+ hilft dabei, Anzei-
gen zu optimieren und zu platzieren. Und

Googles Performance Max erstellt Ads
vollstandig automatisiert. In den Tools
liegt groBes Potential. Die Daten des Mar-
keting-Analytics-Unternehmens Nexoya
zeigen, dass etwa die Halfte der Werbe-
treibenden, die Performance Max ver-
wenden, bessere Ergebnisse erzielen. So
gewinnen sie Zeit, sich auf andere Dinge,
wie strategische Aufgaben, zu konzen-
trieren. Das bedeutet auch, dass mit Hilfe
von Kl generierte Anzeigen mit groBerer
Wahrscheinlichkeit relevanter und effekti-
ver sind, da Algorithmen und nicht Men-
schen sie erstellen und ausrichten.

Doch wie jede Technologie hat auch
diese ihre Grenzen: Die schlechte Quali-
tat von Kl-generierter Werbung verur-
sachte viel Aufregung. In der Folge
wuchsen die Bedenken, ob die Algorith-
men fur eine umfassende Einfuhrung im
Marketing bereits reif genug und geeig-
net sind. Fir Werbetreibende ist es in
dieser Situation entscheidend, das Po-
tential von Kl zu verstehen und fir sich
zu nutzen, ohne dabei die Integritat ihrer
Marke zu gefdhrden und das Vertrauen
der Kunden zu verlieren. Trotz dieser Un-
sicherheiten und Herausforderungen
kédnnen Marketingverantwortliche nicht
langer abwarten, dafr sind die Auswir-
kungen auf ihren Tatigkeitsbereich zu
bedeutend. Sie erfordern einen proakti-
ven Ansatz fur die Integration von Kl und
Automatisierungen in bestehende Mar-
ketingstrategien.

content

Augmented Reality
steht in den Startléchern

Die Technologien der virtuellen und
erweiterten Realitat (VR/AR) er6ffnen
dem Marketing ganz neue, faszinierende
Chancen. Marken schaffen interaktive
Erlebnisse, bei denen die Kunden Pro-
dukte virtuell anfassen und erleben kon-
nen. Dieser Trend steht noch am Anfang,
doch wir erwarten durch diese Entwick-
lung in Zukunft erheblich mehr Werbe-
moglichkeiten. Bisher beschrénkt sich
die Umsetzung im Marketing auf In-Ga-
ming-Werbung oder In-Gaming-Place-
ments. Der Trend entwickelt sich jedoch
bereits Uber die Spiele hinaus, so dass
bald weitere Anwendungen folgen
kdnnten.

Weltweit scharferer
Datenschutz

Die EU verscharft kontinuierlich die Be-

stimmungen der Datenschutz-Grundver-
ordnung (DSGVO). Und in der Schweiz
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Relative Ad Spend 2022

Display

36,55
Meta

Bing

0,84 LinkedIn
0,30 X (Twitter)
0,09 Pinterest

Google Ads

Der Nexoya-Trendbericht zeigt, dass 2022 die meisten digitalen Werbebudgets
in die Suche investiert wurden, gefolgt von Display und Social Media
Quelle: Nexoya AG
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ist im September 2023 das revidierte
Schweizer Datenschutzgesetz — das neue
Bundesgesetz Uber den Datenschutz
(revDSG) — in Kraft getreten. Der Trend
zu strengeren MaBnahmen gegen den
Datenhunger der Digitalwirtschaft zeigt
sich auch in den USA: Colorado und
Connecticut sind die jungsten Bundes-
staaten, die Datenschutzgesetze in Kraft
gesetzt haben. Wahrscheinlich werden
weitere folgen. Die neuen Vorschriften
stellen strengere Anforderungen daran,
wie personenbezogene Daten erfasst,
dokumentiert und verarbeitet werden.
Halten sich Unternehmen nicht an die
Vorgaben, drohen ihnen hohe Geldstra-
fen. Die moglichen Konsequenzen ge-
hen weit darUber hinaus: Die Nichtein-
haltung kann das Image eines Unterneh-
mens und das Vertrauen der Verbraucher
erheblich und nachhaltig schadigen.
Und so im schlimmsten Fall seine Exi-
stenz zerstéren. Marketingexperten set-
zen daher auf Losungen, die ihnen eine
weniger personalisierte und mehr stati-
stische Datenbasis liefern. Somit werden

Collage: Rodolfo Fischer Liickert; Foto: s:solidcolours/iStock/Getty Images
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mittelfristig solche Anbieter von Lésun-
gen rund um das digitale Marketing pro-
fitieren, die ihre Leistung mit Hilfe von
nicht-personalisierten, also anonymisier-
ten und aggregierten Daten erbringen.
Und die auch sonst samtliche Anforde-
rungen an Datenschutz und Datensi-
cherheit ltckenlos und nachweisbar er-
fullen.

Ausgaben fur digitales
Marketing steigen

Vor diesem Hintergrund ist eine breite
Verwendung und Kombination von ver-
schiedenen statistischen Modellen fur
die Berechnung der Effekte im Marke-
ting vorauszusehen. Ein Beispiel ist das
Marketing-Mixed-Modelling (siehe bit.
ly/nexoyablog). Der Ansatz kombiniert
Elemente des traditionellen und des digi-
talen Marketings und nutzt statistische
Datenanalysen, um einen ganzheitlichen
Blick auf den Kundenstamm zu erhalten.
Marketing-Mixed-Modelling hilft Wer-
betreibenden, besser zu verstehen, wo
das Potential jedes einzelnen Marketing-
kanals liegt und wie die verschiedenen
Kanale miteinander interagieren. Eigent-
lich ist es ein lang bewahrtes Konzept,
aber seine professionelle Anwendung
auf das digitale Marketing steckt noch in
den Kinderschuhen.

In den letzten beiden Jahren stiegen
die Ausgaben fur digitales Marketing
wieder auf das Niveau von vor der Pan-
demie, und dieser Trend wird sich 2024
fortsetzen. Das zeigen die Auswertun-
gen fur den Nexoya-Trendbericht 2023,
der auf Basis der aggregierten und an-
onymisierten Daten unserer Plattform
exklusive Einblicke in den digitalen Wer-
bemarkt gibt. Aktuellen Prognosen zu-
folge wird Europa im Jahr 2023 knapp
130 Milliarden Euro fiir Werbung ausge-
geben haben, ein Anstieg von zwei Pro-
zent gegeniber dem Vorjahr. Dieses
Wachstum wird nicht nur fir die gesam-
te Region erwartet, sondern fur jeden
einzelnen groBen europdischen Markt.
Onlinewerbung ist derzeit ein zentrales
Instrument in Unternehmen, die ihre
Kunden in einer zunehmend digitalen
Welt erreichen wollen. Mit Blick auf die
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Werbeformen zeigt der Nexoya-Trend-
bericht, dass die meisten digitalen Wer-
bebudgets in die Suche investiert wer-
den, gefolgt von Display und Social Me-
dia. 2024 wird Display-Werbung jedoch
populdrer und mit groBeren Budgets
ausgestattet werden, obwohl in diesem
Jahr die absoluten Ausgaben fir Suche
und Social Media relativ stabil geblieben
sind.

Googles Vorstol3 fur Performance Max
unterstreicht die zunehmende Bedeu-
tung von leistungsorientiertem Marke-
ting. Das Gleichgewicht der Werbeaus-
gaben zwischen Suche, Social Media
und Display variierte im Laufe dieses
Jahres und unterstreicht so die Bedeu-
tung eines vielfaltigen Marketing-Mixes.
Studien bestdtigen, dass Publisher, die
eine kanaltbergreifende Kombination
von Kanalen nutzen, einen durchschnitt-
lichen Anstieg des ROAS (Return on Ad-
vertising Spend) von bis zu 20 Prozent im
Vergleich zu denjenigen verzeichnen, die
dies nicht tun.

Die Landschaft der
Werbeplattformen
ist in Bewegung

2024 wird der Wettbewerb zwischen
den Plattformen weitergehen, wobei Mi-
crosoft und Google vorn liegen. Mi-
crosofts Integration von ChatGPT und
die Ubernahme von Xandr haben fur
Aufsehen gesorgt. Googles Einflihrung
des Kl-Tools Bart hat derweil die Buhne
fur einen spannenden Wettbewerb be-
reitet. Google Ads bleibt trotz der wach-
senden Konkurrenz der groBte Publisher,
hauptsachlich aufgrund von Google
Search Ads und Youtube. Unterdessen
gewinnt Microsoft Advertising an Zug-
kraft, was unter anderem an Xandr liegt.
Obwohl dieser Kanal nach wie vor nur
einen Bruchteil der gesamten Werbeaus-
gaben ausmacht, stieg der Anteil von 1,9
Prozent im Jahr 2021 auf 2,5 Prozent im
Jahr 2022.

Videos sind weiterhin sehr beliebt, vor-
wiegend auf Social-Media-Plattformen.
In Zukunft werden die Nutzer noch mehr
Videoinhalte tber alle digitalen Kanéle
hinweg konsumieren. Plattformen wie

TikTok, BeReal, Youtube Stories und Ins-
tagram Stories verbreiten immer mehr
kurze Videoinhalte und verstarken die-
sen Trend. Die Aufmerksamkeitsspanne
der Nutzer nimmt weiter ab. Unterneh-
men mdissen ihre Werbestrategien an-
passen, um den Anforderungen dieser
neuen Ara des digitalen Marketings ge-
recht zu werden. Und sie mochten ihren
Zielgruppen relevante und zielgerichtete
Werbung bieten, so dass wir auch mehr
kontextbasierte Werbung sehen werden.

Zusammenfassend lasst sich sagen,
dass Technologie, Datenschutzbestim-
mungen und Wettbewerb die Online-
marketinglandschaft im Jahr 2023 stark
verandert haben und diese Entwicklung
auch im kommenden Jahr mindestens
anhalten, wenn nicht gar noch dynami-
scher werden wird. Die skizzierten Trends
zeigen die dringende Notwendigkeit fur
Marken, sich schnell anzupassen, ihre
Strategien zu optimieren und klug zu in-
vestieren. Nur so werden sie ihr kontinu-
ierliches Wachstum und ihren Erfolg si-
chern.

Roger Gatti ist seit Juli 2023 als Head of
Product bei der Nexoya AG in Zirich tatig.
Zuvor leitete er als Chief Product Officer im
Unternehmen 1plusX den Aufbau der
Kl-basierten Data-Management-Plattform und
war im Produktmanagement beim Schweizer
Finanztechnologieanbieter Crealogix sowie bei
Google und Swisscom tatig

Der , Digital Advertising Trend Report 2023"
von Nexoya ist kostenlos verfligbar unter: bit.
ly/nexoyatrendreport, der Blogbeitrag

. Marketing-Mix-Modellierung: Ihr Schlissel
zur Entfaltung groBerer Verkaufswirkung”
unter bit.ly/nexoyablog
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Mit der Digitalisierung
durchstarten 3

Warum Kommunikationsabteilungen jetzt loslegen miissen

n einer Zeit, in der Unternehmen und

Organisationen vermehrt auf die
Chancen und Herausforderungen der
digitalen Transformation reagieren,
bleibt die Kommunikation oft hinter den
Erwartungen zurtick. Die deutsche Kom-
munikationslandschaft mag zwar Uber
Digitalisierung sprechen, doch der Um-
setzungserfolg bleibt haufig aus. Es ist
an der Zeit, diesen Zustand zu Uberwin-
den und die Kommunikationsabteilun-
gen in Unternehmen endlich auf eine
umfassende digitale Transformation vor-
zubereiten. In diesem Artikel beleuchten
wir die Grinde fur die dringende Not-
wendigkeit, Kommunikationsabteilun-
gen zu digitalisieren, und die Schritte, die
Unternehmen dabei gehen sollten.

Herausforderungen fiir die
Kommunikationslandschaft

Die Kommunikationsdisziplinen — sei
es interne oder externe Kommunikation
— stehen vor einer Vielzahl von Heraus-
forderungen. Eine zentrale Frage, die
sich stellt, lautet: Wie kénnen wir den
Erfolg unserer KommunikationsmafBnah-
men messen und optimieren? Viele Un-
ternehmen verfligen nicht Gber die not-
wendigen Daten, um eine dezidierte
Kommunikationsstrategie zu entwickeln
und im Tagesgeschaft umzusetzen. Die
Fahigkeit, die relevanten Daten zu erhe-
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Von Thomas Mickeleit und Jérg Forthmann
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ben und auszuwerten, ist unerlasslich,
um die Wirkung von Kommunikations-
aktivitaten zu verstehen und zu steigern.

Eine Studie des IMWF Institut fur Ma-
nagement- und Wirtschaftsforschung
zeigt, dass nur 18 Prozent der Befragten
Uber die erforderlichen Daten verflgen,
um eine prazise Kommunikationsstrate-
gie zu erstellen. Die restlichen 82 Pro-
zent haben Schwierigkeiten, die Wir-
kung ihrer Bemihungen zu quantifizie-
ren. Dieses Defizit an datengestUtzten
Erkenntnissen hindert Kommunikati-
onsabteilungen daran, den tatsachli-
chen Einfluss ihrer Arbeit zu messen
und zu optimieren.

Ein weiteres Problem betrifft die feh-
lende Transparenz dariber, welche The-
men in der Zielgruppe diskutiert werden.
Laut der IMWF-Umfrage wissen 47 Pro-
zent der Befragten innerhalb eines Tages
nicht, worlber ihre Zielgruppe spricht.
Diese Informationslicke behindert die
Moglichkeit, auf aktuelle Gespréche und
Trends einzugehen und die Kommunika-
tion entsprechend anzupassen. Die Aus-
wirkung fehlender Informationen Uber
Stakeholder, deren Bedurfnisse und Er-
wartungen sind fatal, denn ohne Daten
ist es nicht méglich, in einen Dialog zu
treten.

Der Newsroom gilt schon seit langerer
Zeit als Ausweis fur einen hoheren Grad
an Digitalisierung, was sich daraus er-
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klart, dass Redaktionsplanung, Content-
produktion, Distribution und Wirkungs-
messung optimalerweise mit einem Tool,
in der Regel cloudbasiert, erfolgen. Er-
nlchternd aber, dass nur 31 Prozent der
Kommunikationsabteilungen so organi-
siert sind. Allein dieser Wert unter-
streicht, dass es nach wie vor ein erheb-
liches Gefélle zwischen Anspruch und
Wirklichkeit gibt und Kommunikations-
abteilungen noch eine weite Strecke auf
dem Weg zu ihrer digitalen Transforma-
tion vor sich haben.

Die Bedeutung einer auf
Kommunikation ausgerichteten
Datenstrategie

Damit Unternehmen die digitale Trans-
formation ihrer Kommunikationsabtei-
lungen erfolgreich bewaltigen kénnen,
ist eine gut durchdachte Datenstrategie
unerlasslich. Diese Strategie sollte einen
Masterplan umfassen, der beschreibt,
wie Datenprodukte aus den digitalisier-
ten Kernprozessen der Kommunikati-
onsfunktionen hervorgehen. Dazu geho-
ren Monitoring mit Social-Listening und
Media-Analytics, Content-Kreation mit
Redaktionsplanung und Content-Pro-
duktion sowie Distribution mit Content-
Management.

Im ersten Schritt steht deshalb die Auf-
gabe an, zu klaren, wer in der Organisa-
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tion die Verantwortung fur bestimmte
Datenquellen hat. Die Existenz von Da-
tensilos und die Tatsache, dass Daten oft
keine klaren Eigentimer haben, stellen
Hindernisse fur eine erfolgreiche Digita-
lisierung dar. Hier kommt die Rolle des
Data-Analysten oder Data-Champions
ins Spiel. Diese Spezialisten sind dafur
verantwortlich, Daten zu analysieren und
aufzubereiten, um sie effektiv nutzen zu
kénnen. Sie werden benotigt, denn es ist
nicht realistisch, zu erwarten, dass alle in
einem Kommunikationsteam die not-
wendige Data-Literacy erreichen. Gera-
de fur kleinere Organisationen lohnt es
sich abzuwégen, ob es ratsam ist, exter-
ne Experten fur die Datenanalyse hinzu-
zuziehen oder eine solche Analyse jeden-
falls teilweise an spezialisierte Dienstlei-
ster auszulagern.

Partnerschaften
als Schliissel zum Erfolg

Die Zusammenarbeit mit anderen Un-
ternehmensfunktionen ist ein entschei-
dender Faktor fur den Erfolg der digita-
len Transformation der Kommunikation.
Partnerschaften mit Marketing, HR, Ver-
trieb, Rechtsabteilungen und anderen
Funktionen kénnen dazu beitragen, Syn-
ergien zu nutzen und die Datenstrategie
zu optimieren. Diese Partnerschaften
ermdglichen es, datenbasierte Prozesse

zu etablieren und gemeinsame Projekte
zu initiieren. Eine enge Zusammenarbeit
mit verschiedenen Funktionsbereichen
tragt dazu bei, die Vernetzung in der Or-
ganisation zu erhéhen und gemeinsam
Erfolge zu erzielen.

Zusammenarbeit mit der IT

Die Zusammenarbeit mit der IT ist da-
bei von zentraler Bedeutung fir eine er-
folgreiche Digitalisierung der Kommuni-
kation. Ohne die Unterstitzung der IT
werden Digitalisierungsanstrengungen
in der Kommunikation scheitern. Des-
halb ist es wichtig, die IT-Strategie des
Unternehmens zu verstehen und sicher-
zustellen, dass digitale L6sungen mit den
[T-Standards und Datenschutzanforde-
rungen Ubereinstimmen. Die IT sollte als
Partner betrachtet werden, um eine ge-
meinsame Digitalisierungsstrategie zu
entwickeln, die sowohl die BedUrfnisse
der Kommunikation als auch der IT be-
rucksichtigt.

Die Notwendigkeit von
datenbasiertem Arbeiten

Der Weg zur Digitalisierung erfordert,
dass Kommunikationsverantwortliche
datenbasiert arbeiten lernen. Ahnlich
wie im Marketing sollten Kommunikati-
onsabteilungen die Customer Journey
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Hindernisse bei der Einfilhrung von CommTech

28,3%

Unbefriedigende Technologie
(z.B. nicht funktionierende
Software, langsames Wifi,
alte Computer-Hardware)

Unqualifiziertes Personal
(z.B. fehlende Daten- und
Tech-Kompetenz, fehlendes
digitales Mind-Set)

35.2% 38,5%

Aufgaben und Prozesse
nicht fiir Digitalisierung aufbereitet
(z.B. starker Wunsch nach
F2F-Interaktion, fehlende
Dokumentation der
Arbeitsschritte)

UNTERNEHMEN & STRATEGIE

&

44,7%

Strukturelle Barrieren
(z.B. fehlender Support der
Unternehmens-IT oder von
Budgetverantwortlichen, unflexible
Organisation und Kultur)

Quelle: www.communicationmonitor.eu / Zerfass et al. 2022 / n = 1,412 communication professionals. Q4: What are the challenges in introducing CommTech
in your organisation? Scale 1 (no at all) - 5 (to a great extent). Frequencies based on scale points 4-5, page 52

ihrer Stakeholder verstehen und daten-
basierte Methoden nutzen, um die Ef-
fektivitat ihrer Kommunikationsaktivita-
ten zu steigern. Die Erfahrungen aus
dem Marketing, insbesondere im Bereich
des Content Marketings, konnen wert-
volle Einsichten dartber liefern, wie
Kommunikation ihre Daten nutzen kann,
um relevante Botschaften zu vermitteln
und langfristige Beziehungen zu Stake-
holdern aufzubauen.

CommTech: Im Mittelpunkt
steht Innovation

Darin liegt der disruptive Gedanke von
CommTech: Es kommt nicht darauf an,
permanent auf der Sendetaste zu stehen
und diesen bekannten Prozess nur effizi-
enter zu machen. CommTech ist ein Mo-
dell, das Kommunikation aus ihrer Kom-
fortzone holt. Mit einer ausdifferenzier-
ten, echtzeitfahigen Sensorik nehmen
Unternehmen die Bedurfnisse und Er-
wartungen von Stakeholdern auf und
treten mit Stakeholdern auf digitalen
Plattformen — man nennt sie Digital En-
gagement Platforms — in einen individu-
ellen Dialog. Das Kommunikationsziel ist
dann nicht mehr auf die Veranderung
von Perzeption beschrankt, sondern er-
streckt sich auf Aktionen der Stakehol-
der. Gemessen wird also nicht primar
etwa die Reichweite einer Veroffentli-
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chung, sondern wie viele Stakeholder
dem obligatorisch eingebauten , Call-to-
action” gefolgt sind. Der Lackmustest
fur die CommTech-Reife ist daher die
Nutzung eines Customer-Relationsship-
Management-Tools. Wie weit die All-
tagsrealitat von Kommunikationsfunk-
tionen aktuell davon noch entfernt ist,
hat unléngst der Global CommTech Re-
port aufgedeckt: 21 Prozent verwenden
ein generelles bzw. PR-spezifisches Cus-
tomer-Relationship-Management-Sys-
tem (CRM). Der Report merkt dazu tref-
fend an, es sei alarmierend, wenn Perso-
nen, die ein ,Relationship-Business”
betreiben, in diesem geringen Mal3 Tech-
nologie einsetzen, die dazu gedacht ist,
Relationships zu managen.

Fazit: Auf dem Weg zur
datengetriebenen
Kommunikation

Die digitale Transformation leitet Kom-
munikationsabteilungen in unbekanntes
Terrain, aber sie ist von entscheidender
Bedeutung fur den langfristigen Erfolg
von Unternehmen. Datenbasierte Ar-
beitsweisen, Partnerschaften mit ande-
ren Funktionsbereichen und die enge
Zusammenarbeit mit der IT sind SchlUs-
selkomponenten fir diesen Prozess. In-
dem Kommunikationsabteilungen da-
tengetriebene Ansatze Ubernehmen,

konnen sie ihre Effektivitat steigern, die
Kommunikation personalisieren und
letztendlich bessere Beziehungen zu ih-
ren Stakeholdern aufbauen.

Thomas Mickeleit ist Mitglied des wissen-
schaftlichen Beirats der IMWF Institut fir
Management- und Wirtschaftsforschung
GmbH und Leiter der Arbeitsgemeinschaft
CommTech, Jorg Forthmann ist
Geschéftsfihrer der IMWF Institut fur
Management- und Wirtschaftsforschung
GmbH

Erfolgsfaktor
CommTech

Thomas Mickeleit, Jorg Forthmann (Hrsg.):
Erfolgsfaktor CommTech. Die digitale
Transformation der Unternehmens-
kommunikation, Springer Fachmedien,

Wiesbaden 2023
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Die Kunst, Giber Zukunft
zu kommunizieren

Von Andreas Mehring

ie kann Zukunft greifbar und er-

lebbar gemacht werden? Wie ist
es maoglich, einer heterogenen Gruppe
moglichst anschauliche Einblicke in ein
Milliardenprojekt zu geben? Oder: Wie
gelingt die Kommunikation Uber eines
der groBten Infrastrukturprojekte Euro-
pas? Antworten darauf gibt die Fraport
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AG zusammen mit ihrer Kommunikati-
onsagentur A&B One.

Nach Uber 15 Jahren mit intensiver Pla-
nung und Genehmigungsverfahren be-
gann 2015 am Flughafen Frankfurt der
Bau von Terminal 3 — einem Projekt der
Superlative. Bis 2026 entsteht dort auf
einer Flache von 176.000 Quadratme-

tern ein moderner Neubau, der die Zu-
kunftsfahigkeit des Flughafens Frankfurt
sicherstellt. Ein Terminal-Hauptgebaude,
drei Flugsteige inklusive Vorfeldkontroll-
turm, eine neue Sky-Line-Bahn sowie ein
Parkhaus mit 8.500 Stellpldtzen und ins-
gesamt zehn Kilometer neue Stral3en
bilden klnftig das neue Terminal. Bis zu
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19 Millionen Fluggaste pro Jahr werden
dort nach der Fertigstellung an- und ab-
reisen. Ein wahres Megaprojekt und zu-
gleich eine Herausforderung fur die Un-
ternehmenskommunikation. Wie l&sst
sich rund um Stahl und Beton eine Ge-
schichte erzahlen, die eine breite Ziel-
gruppe in ihren Bann zieht? Hierfur
musste zunachst die kommunikative
Grundausrichtung festgelegt werden.
Entlang des Dreiklangs ,Information-
Emotion-Faszination” vermittelt Fraport
im Rahmen eines Multi-Stakeholder-An-
satzes spannende Fakten und Meilen-
steine rund um den Bau. Ziel ist dabei,
die GroBe, Dimension und Bedeutung
des Projekts zu verdeutlichen und gleich-
zeitig die Faszination wach werden zu
lassen, die von den Bildern des Bauge-
schehens angeregt wird.
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Um dieses Ziel zu erreichen, wird auf
digitale und crossmediale Kommunikati-
on gesetzt. Vor diesem Hintergrund ha-
ben Fraport und A&B One eine Website
als Herzstlck der baubegleitenden Kom-
munikation erstellt. Eine Herausforde-
rung bei der Entwicklung dieser Website
verdeutlicht schon ihr Titel: ,Building the
Future”. GemaB dieser Uberschrift soll
Usern bereits heute die Zukunft vor Au-
gen gefuhrt werden. Dieses digitale Tool
ist essentieller Bestandteil der multidiszi-
plindren Kommunikationsstrategie von
Fraport. Kern dabei sind eine Vielzahl an
hochwertigen audiovisuellen Inhalten
wie Videos, Infografiken oder 360-Grad-
Bilder. Dartber hinaus kénnen User in
virtuelle Realitdten eintauchen. Wahrend
der Rohbau des Terminals in die Hohe
gewachsen ist, lasst sich mit Virtual Rea-
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Terminal 3

lity schon jetzt die Zukunft erleben. Ein
Blick in die moderne Check-in-Halle, den
futuristischen Marktplatz oder in einen
der Flugsteige, all das ist mdglich. In ei-
ner 3D-Ansicht erfahren die User zudem,
wie das modernste Terminal am Frank-
furt Airport einmal aussehen wird.

Informationen via Storytelling

Die Website erzahlt, einem Storytel-
ling-Ansatz folgend, die Geschichte von
Terminal 3 kontinuierlich und doch im-
mer wieder neu. Updates zu Bauab-
schnitten, zahlreiche Animationen und
Grafiken sowie Informationen Uber die
Historie des Projekts finden sich dort wie-
der. Die Geschichten werden dabei von
Menschen erzahlt, die am Bau beteiligt
sind und ihr Fachwissen einem breiten
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Publikum verstandlich vermitteln. Wie ist
es, eine 870 Kilogramm schwere Glas-
scheibe in 69 Metern Héhe einzubauen?
Was sind die Hurden, wenn es gilt, eine
FuBbodenheizung in einem 600 Meter
langen Gebaude zu verlegen? Wie funk-
tioniert es, Fluggastbricken fur die groB-
ten Passagierflugzeuge der Welt zu er-
richten? In mehreren Filmen erzdhlen
Projektbeteiligte von ihren Erlebnissen
rund um die Meilensteine des Baus von
Terminal 3 und ermdglichen damit ein-
zigartige Einblicke. Durch die bildgewal-
tigen Arbeiten werden die Herausforde-
rungen, vor denen die Projektleiter und
die Beschaftigten auf der Baustelle ste-
hen, deutlich. Mit der Website steht eine
facettenreiche digitale Plattform als
niedrigschwelliges Angebot zur Verfu-
gung.

Neben der Konzeption der Website
stellen die vielfaltigen Zielgruppen, die
angesprochen werden sollen, eine wei-
tere Herausforderung an das digitale
Tool dar. thre Anforderungen mussen
stets mitbedacht werden. Deshalb bietet
die Website der regionalen und Uberre-
gionalen Offentlichkeit (einschlieBlich
Medien und Politik), Reisenden und Be-
suchern, Baustelleninteressierten, Flug-
hafenbegeisterten und Beschaftigten,
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aber auch kritischen Stakeholdern des
Flughafens Informationen zum Bauge-
schehen in den unterschiedlichsten For-
maten. Neben dem digitalen Tool um-
fasst die Kommunikationsstrategie zum
Bau von Terminal 3 auch Werbe- und
DigitalmaBnahmen, PR, Social Media
und Events.

Terminal-3-Website als
Herzstiick der Kommunikation

Wie gut die Website des Terminals 3
angenommen wird, lasst sich an den ste-
tig steigenden Aufrufzahlen des Internet-
auftritts ablesen: Seit der Live-Schaltung
im September 2017 haben bereits Gber
465.500 Unique User die Seite besucht.
Zudem wurden etwa 1,2 Millionen Ein-
zelseiten aufgerufen (Stand Juli 2023).
Taglich wird die Website hundertfach
aufgerufen. Die lange Verweildauer von
durchschnittlich 3,18 Minuten ist auch
ein Resultat der hohen Interaktionsrate
bei den vielfaltigen Multimedia-Elemen-
ten. Der Storytelling-Channel hat sich als
erfolgreicher Touchpoint fiir die Offent-
lichkeit und fur Fraport-Beschaftigte er-
wiesen. In dieser Form erganzt und be-
reichert er als neue Erzahlform die Fra-
port-Welt. Er ist in die gesamte Unter-

nehmenskommunikation integriert und
wird in verschiedenen Bereichen genutzt
(Pressearbeit, Public Affairs, Investor Re-
lations, Event-, Vertriebs- und Umland-
kommunikation, Social Media, interne
Kommunikation, Recruiting). Die Web-
site fordert so den Dialog zwischen Fra-
port und seinen Stakeholdern wie kriti-
schen Bdlrgerinitiativen, Journalisten,
Politik, Aviation-Fans, aber auch Investo-
ren, Kunden und Beschaftigten. Sie ver-
mittelt die Bedeutung und Relevanz des
Terminals den verschiedenen Zielgrup-
pen, vor allem den relevanten Meinungs-
bildnern im regionalen, nationalen und
internationalen Kontext, und starkt die
Beziehung des Flughafens Frankfurt mit
ihnen. Damit erweist sie sich als erfolg-
reiches Tool fir den Multi-Stakeholder-
Ansatz von Fraport, mit dem bereits vor
Baubeginn begonnen wurde. Die Websi-
te, die als Content-Hub fungiert, ist das
unverzichtbare Herzstuck der Terminal-
3-Kommunikation: ein aktueller Kanal,
multimediale Informationsplattform und
sein eigenes Logbuch zugleich.

Andreas Mehring ist Sprecher fiir die Themen-
bereiche Terminal-3-Ausbau und IT in der
Unternehmenskommunikation der Fraport AG
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Genossenschaftliche FinanzGruppe
Volksbanken Raiffeisenbanken

Unter Nachhaltigkeit verstehen wir,
heute die Leistungsfahigkeit von
morgen zu sichern.

Nachhaltigkeit braucht gezielte Anst6Be, damit sie langfristig wirkt.
Wie bei einem Perpetuum mobile, das sich nach einem ersten Impuls
von auBBen immer wieder selbst antreibt. Dieses ist zwar fiktiv, dient uns
von der DZ BANK aber als Vorbild und Haltungsgrundlage. Wir denken
in Kreislaufen und unterstitzen unsere Kunden dabei, nachhaltige
Veranderungen anzustoBen. Dabei haben wir immer die langfristigen
Auswirkungen unseres Handelns im Blick. So sichern wir gemeinsam die
Zukunft durch nachhaltige Leistungsfahigkeit. Erfahren Sie mehr tber
unsere Haltung unter: dzbank.de/haltung

EYd DZ BANK

Die Initiativbank
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Digitaler Umbau
bei Thieme

Von Achim Kinter

»Ich kann freilich nicht sagen,

ob es besser werden wird, wenn es anders wird;
aber so viel kann ich sagen: es muss anders
werden, wenn es gut werden soll.”

Georg Christoph Lichtenberg

enn man Anne-Katrin Dobler

fragt, ob denn die digitale Trans-
formation beim Thieme Verlag erfolg-
reich gewesen sei, antwortet sie be-
stimmt: ,, Wir stecken noch mittendrin.
Und das noch fur eine ganze Weile.” Mit
anderen Worten: Bei einem Unterneh-
men wie Thieme funktioniert die Trans-
formation nicht wie ein Schalter-Umle-
gen, sondern ist ein langer und komple-
xer Prozess, eine Reise, bei der man nicht
exakt sagen kann, wo sie endet. Der
Georg Thieme Verlag ist das Mutterun-
ternehmen der Thieme Gruppe, aktuell
ein Verbund aus Fachverlagen, Medien-
und Dienstleistungsunternehmen. Das
Angebot richtet sich an verschiedene
Zielgruppen in Medizin und Chemie. Das
1886 in Leipzig gegriindete Unterneh-
men gehort zu den traditionsreichen
Fachverlagen Deutschlands. Vom Grund-
stock des urspriinglichen Angebots sind
noch heute etwa die ,DMW Deutsche
Medizinische Wochenschrift” oder die
.Klinischen Monatsblatter fur Augen-
heilkunde” verfugbar. Als klassischer
schwabischer Mittelstand ist Thieme
kein modernes Start-up. Und trotzdem
sind die Herausforderungen des digita-
len Zeitalters ahnliche.

Anne-Katrin Dobler ist dort Senior Vice
President Communications. Sie ist ver-
antwortlich fur die interne Kommunika-
tion und externe Markenfthrung, fur
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Onlinekommunikation, CSR und Public
Affairs. Der Bereich ist etwa 25 Mitarbei-
tende stark. Sie selbst ist ein , Thieme-
Gewadchs”, hat dort ihre Ausbildung
gemacht und gehdre zu jener Spezies,
die nie den Arbeitgeber wechseln muss-
te, weil die Rahmenbedingungen stim-
men und die Aufgaben immer neu und
unverandert spannend sind. ,Eigentlich
eine wunderbar langweilige Biogra-
phie”, so Débler. Die interne Kommuni-
kation spielt fir sie die entscheidende
Rolle, denn, so ist sie sicher, , Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter sind diejenigen,
die die Transformation treiben und die
entscheidenden  Markenbotschafter
sind”. Und je mehr Transformation, de-
sto wichtiger sei das.

Wertebasiert

Thieme ist als Mittelstandsunterneh-
men das, was man heute wertebasiert
nennt. Das Unternehmen setzt sich , fur
eine bessere Medizin und mehr Gesund-
heitim Leben” der Menschen ein. Es geht
dabei viel um Sorgfalt, Nachhaltigkeit und
Langfristigkeit, nicht darum, lautstark
kurzfristige Losungen zu produzieren.
Dobler: ,,Ich personlich finde das gut. Das
gute Verhaltnis zum CEO Dr. Albrecht
Hauff und zur Nachfolgegeneration ist
die Basis fur unsere Kommunikationsar-
beit. Fir die Kunden Informations- und
Kommunikationsangebote zu entwi-
ckeln, darum ging es immer, auch wenn
man das vor knapp 140 Jahren, als Thie-
me gegrindet wurde, noch nicht so for-
muliert hat. Viele Jahrzehnte haben wir
ausschlieBlich Bucher und Zeitschriften
herausgegeben, heute geht es vor allem
um digitale Lésungen, die den Akteuren
im Gesundheitswesen Uberall dort, wo sie
es gerade brauchen, die entscheidenden
Informationen an die Hand geben, um
damit die Medizin besser zu machen.”

Digital und analog

Blicher und Zeitschriften spielen auch
heute noch eine wichtige Rolle. Aber die
Zukunft sind eindeutig prozessorientier-
te Informationen, die beispielsweise die
Patientenversorgung optimieren. Ein
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Buch stellt man ins Regal und nimmt es
heraus, wenn man etwas nachschlagen
muss. Heute ist der typische Anwen-
dungsfall ein anderer: Der Arzt steht am
Krankenbett, es liegt ein komplexer Fall
eines Patienten vor, und es wird genau
jetzt zu einem Aspekt dieses Falles eine
bestimmte Information bendétigt. Die
punktgenaue Zuspielung dieser Informa-
tion in den Versorgungsprozess ist durch
die Digitalisierung maoglich. Hier Ange-
bote immer spezifischer datenbasiert zu
kreieren ist der Reiz — und die Chance!
Naturlich spielen dabei die digitale Infra-
struktur im deutschen Gesundheitswe-
sen, die Dobler , herausfordernd” nennt,
und die Beddrfnisse der heterogenen
Akteure, von Arzten tber Pflegende bis
hin zu Wissenschaftlern, eine Rolle. Aber
die primare Aufgabe als Unternehmen
ist es, Angebote so zu entwickeln, dass
fur die Kunden ein substantieller Mehr-
wert entsteht.

Der Trend geht eindeutig von Pull zu
Push. In dem Sinne, dass man viel genau-
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Anne-Katrin Dobler leitet seit Gber
30 Jahren den Kommunikationsbereich
der Thieme Gruppe. Mit ihrem Team
begleitet sie die Transformation des
Medienunternehmens zum digitalen
Gesundheitsdienstleister. Dartiber
hinaus bietet die von ihr gefihrte
PR-Agentur Kommunikations-Dienst-
leistungen fur Organisationen im
Gesundheitswesen an. Anne-Katrin
Débler engagiert sich far die Weiter-
entwicklung eines hochwertigen
Wissenschaftsjournalismus und profes-
sioneller Public Relations (PR) — auch
und gerade in Zeiten der Digitalisie-
rung. Sie setzt sich in besonderem
MaBe daflr ein, dass die Rahmen-
bedingungen der Profession auch in
einer sich verdndernden Welt hohen
ethischen und qualitativen MaBstdben
entsprechen.

er hinsieht, was wo benétigt wird. Und
dann geht es darum, ein Angebot zu
schneidern, das perfekt auf die Bedurf-
nisse etwa eines Arztes zugeschnitten
ist. Naturlich hat auch weiterhin der Arzt
das Heft des Handelns in der Hand, aber
Thieme bietet ihm zusatzliche Optionen.
Ein Beispiel: Eines der groBen Probleme
der Gesundheitsbranche nicht zuletzt
infolge des Fachkraftemangels ist der
Zeitdruck. Das heiBt, alles, was Zeit spart
und Dinge vereinfacht, ist willkommen.
Wenn Arzte schneller und unkomplizier-
ter mit entsprechender Hilfe ihre Arbeit
machen kénnen, hat das viele Vorteile.
Dobler: , Wir wollen Zeit fiir das Wesent-
liche schaffen — die Menschen im Ge-
sundheitssystem.” Arzte sollen durch
das, was Thieme ihnen bereitstellt, mehr
Zeit fur ihre Patienten, aber auch fur sich
selbst bekommen.

Die groBte Inspirationsquelle sind da-
bei die Kunden selbst. Denn um die
dreht sich ja alles! Zugleich beobachtet
Thieme sehr genau den Markt, der auch

von politischen Entscheidungen gepragt
ist, die beispielsweise mit dem Kranken-
hauszukunftsgesetz einhergehen, sowie
die technologischen Entwicklungen.
Débler: ,Wir wollen den Vielklang an
Entwicklungen im Gesundheitssystem,
aber vor allem die unterschiedlichen Be-
durfnisse unserer Kunden verstehen,
aufnehmen, in Produkte und Dienstlei-
stungen Ubersetzen — und damit auch
das gesamte Geschehen mitgestalten.”
Das Unternehmen bilde gewissermafen
,mikrokosmisch” die Transformation ab,
die in der Gesellschaft passiert. Umso
wichtiger ist die Kommunikation im Un-
ternehmen. Sie halt Débler fur einen un-
verzichtbaren Hebel, der darlber mitent-
scheidet, ob die Transformation gelingt.
Daruber hinaus pflegt die Kommunikati-
onsabteilung den Blick Gber den Teller-
rand. Dobler: , Wir verstehen uns bei
Thieme heute als digitalen Gesundheits-
dienstleister. Da gibt es ganz andere,
neue Wettbewerber im Vergleich zu fri-
her. Mich interessiert die Medienbran-
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che, aber auch andere Branchen interes-
sieren mich. So finde ich es spannend,
wie beispielsweise die Autobranche mit
der digitalen Transformation umgeht.
Oder warum neue Unternehmen plotz-
lich da sind und erfolgreich — oder schnell
wieder weg. Wir haben 140 Jahre fur
unsere Marke gearbeitet. Heute kom-
men und gehen Marken sehr viel schnel-
ler.”

Digitalisierung und Kultur

Im Grunde ist die Digitalisierung kein
neues Thema fur Thieme: Schon in den
achtziger Jahren hat man mit Bildschirm-
text experimentiert. In den neunziger
Jahren gab es die ersten digitalen Biblio-
theken. Und seit zehn bis 15 Jahren
kommen immer mehr digitale Projekte,
Produkte und Dienstleistungen hinzu. Es
sind beispielsweise elektronische Lern-
plattformen und Referenzdatenbanken
entstanden. Die Aufklarungsbogen der
Thieme-Tochter Thieme Compliance, die
jeder Patient in der Praxis oder im Kran-
kenhaus benétigt, wurden digitalisiert,
oder Pflegeleistungen konnen dank
Thieme digital dokumentiert werden.

Neue Dynamik hat dieser Transforma-
tionsprozess, der sich schon lange impli-
zit im Unternehmen entwickelt hat, in
der jingsten Vergangenheit bekommen.
Der Kerngedanke ist: Die digitale Trans-
formation wird nur gelingen, wenn es
auch eine kulturelle Transformation gibt.
Das hat viel mit Fihrung und mit Kom-
munikation im Allgemeinen zu tun.
,Transformation wird nur durch eine in-
tensive, transparente und alle miteinbe-
ziehende Kommunikation gelingen — ei-
ne Kommunikation, die diejenigen an-
spricht, die immer noch sehr erfolgreiche
Blicher und Zeitschriften machen, und
diejenigen, die sich auf digitale Angebo-
te konzentrieren”, so Dobler. , Das ist
einfacher gesagt als getan — denn schnell
kann ein Graben zwischen alt und neu
entstehen.”

Die Herausforderung besteht in der
Kommunikation darin, die unterschiedli-
chen Bedurfnisse und Erwartungen der
Mitarbeitenden im Blick zu haben , Was
heiBt Transformation fur die Mitarbeiter,
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die Blcher und Zeitschriften machen?
Wie gelingt es, auch Menschen mit ganz
anderen Kompetenzen aus anderen
Branchen, mit neuen Ideen und Ansat-
zen flr Thieme zu begeistern und gut zu
integrieren? Hier Brlicken zu bauen, Ver-
standnis fureinander und Verstehen zu
férdern, das ist vor allem Aufgabe der
internen Kommunikation: Entscheidend
ist, dass wir gemeinsam die Zukunft ge-
stalten, ganz egal, ob jemand drei Mona-
te oder 30 Jahre bei Thieme arbeitet. Wir
alle machen das Geschaft, das wir heute
brauchen!”.

New Work

Das Thema Fihrung nimmt dabei ei-
ne zentrale Rolle ein. In Kirze startet
eine neu entwickelte Leadership Jour-
ney. Es geht darum, die Fokussierung
auf Hierarchien abzubauen und kompe-
tenzbasierte Strukturen aufzubauen.
Vor zwei Jahren wurden von den Mitar-
beitenden New Work Principles erarbei-
tet, ein Prinzip heiBt beispielsweise: ,Be
a Leader”. Die Idee: Fuhrung ist nicht
zwingend an Hierarchien gekoppelt, je-
der kann in seinem Kompetenzbereich
Fuhrung Gbernehmen — und dann auch
die in diesem Zusammenhang notwen-
digen Entscheidungen treffen. Das ist
oft weder fur Mitarbeitende noch fur
Fuhrungskrafte einfach, aber auch hier
kann Kommunikation einen wichtigen
Beitrag leisten, um von diesem Mindset,
dieser agilen Denkweise zu Uberzeu-
gen. Dobler: ,Die Transformation der
Kultur und die Transformation dessen,
was wir als Unternehmen tun und wie
wir es tun, verlangt auch von der Kom-
munikation, neue Wege zu gehen —und
immer wieder mit neuen Formaten zu
experimentieren. Mein Eindruck ist,
dass mit der wachsenden Bedeutung
der digitalen Kommunikationsmdoglich-
keiten auch die personliche Begegnung
an Bedeutung gewonnen hat. Wir ver-
suchen, in der Kommunikation beide
Bedurfnisse zu bedienen: Wir arbeiten
viel mit Bewegtbildformaten wie Vi-
deos, bieten gleichzeitig aber immer
mehr Dialogformate, die einen person-
lichen Austausch mit Vertretern des Ma-
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nagements ermdglichen. Dieser Aus-
tausch auf Augenhohe schafft sehr viel
mehr Offenheit und Transparenz. Damit
entsteht auch die richtige Basis dafdir,
offener Uber Fehler zu sprechen — eine
wesentliche Voraussetzung, um Veran-
derungen erfolgreich zu gestalten.”

Nach Corona

Ein nicht unwesentlicher Treiber bei
der Verdnderung der Strukturen und
Denkweisen war die Pandemiezeit. , Ab
Méarz 2020 arbeiteten praktisch alle Mit-
arbeitende von einem Tag auf den ande-
ren flr zwei Jahre im Homeoffice. Heute
gilt eine mit dem Betriebsrat getroffene
Vereinbarung, dass Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter drei bis finf Tage im Mo-
nat im Unternehmen anwesend sein sol-
len, wer will, kann nattrlich auch ofter
im BUro arbeiten. Die Flexibilitat, die wir
in der Pandemiezeit erlebt haben, wollen
die meisten nicht mehr missen”, meint
Dobler. Zu Beginn von Corona lief auf
einmal alles anders —, und es lief gut,
gerade mit Blick auf den Arbeitsort! Sie
fragt sich manchmal, was auf der Strecke
geblieben ist. Aber insbesondere in einer
intensiven Zeit der Verdanderung sieht sie
die Vorteile Uberwiegen. ,Mich hat be-
eindruckt, wie uns die technischen Még-
lichkeiten in der Coronazeit zusammen-
gebracht haben, obwohl jeder in seinem
BUro zu Hause sa3. Umso mehr hat man
dann gesehen, wie wichtig das Personli-
che, das unmittelbare Zusammenkom-
men ist. Ich sehe eine Parallele: Die Pan-
demie hat uns einiges gekostet, aber sie
hat uns auch gezeigt, in welch kurzer
Zeit Veranderung moglich ist und dass
beide Welten — analoge und digitale,
,Office Office’ und Homeoffice — gut zu-
sammenpassen. So ahnlich ist es auch
mit der digitalen Transformation und den
beiden Welten bei Thieme, in denen wir
jetzt leben. Wenn wir aus beiden das Be-
ste mitnehmen und nutzen, haben wir
viel zu gewinnen.”

Dr. Achim Kinter ist ehrenamtlicher Vorstand
von IMAGE e.V.
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GESPROCHEN . Fragen an Christoph Beumelburg, Konzernsprecher,

Director Group Communication & Investor Relations, Heidelberg Materials AG

“Eine starke Marke
muss in die Zukunft
gedacht sein”

>k: Herr Beumelburg, |hr Unternehmen
heiBt heute Heidelberg Materials und
hat im Juni seinen 150-jdhriges Bestehen
gefeiert. In welchen Geschéftsfeldern ist
Heidelberg Materials tatig?

Heidelberg Materials ist einer der weltweit
groBten Hersteller von Baustoffen und Baulé-
sungen mit fihrenden Marktpositionen bei
Zement, Zuschlagstoffen und Transportbeton.
Wir sind mit mehr als 50.000 Beschaftigten in
iber 50 Landern vertreten. Unsere Produkte
und Dienstleistungen werden beim Bau von
Wohnhausern, Gewerbe- und Industriegebau-
den sowie bei Infrastrukturprojekten wie Stra-
Ben, Briicken und Tunnel eingesetzt.

>k: Im September 2022 haben Sie das
Rebranding von HeidelbergCement zu
Heidelberg Materials auf Konzernebene
vorgestellt, im Laufe dieses Jahres sollen
dann nationale und internationale Toch-
tergesellschaften schrittweise umbe-
nannt werden. Was war Anlass fir das
Rebranding?

Die alte Marke HeidelbergCement bildete
nicht mehr ganz ab, wer wir heute sind und
wohin wir uns entwickeln. Wir bieten schon
seit Jahren ein breites Portfolio an Baustoffen
und Dienstleistungen an, das deutlich iber
Zement hinausgeht. Eine starke Marke muss
in die Zukunft gedacht sein. Und die ist nach-
haltig, digital und global. Genau das zeigt
unsere neue Marke.

>k: Was genau unterscheidet Heidelberg
,old” von Heidelberg ,,new"?

Der neue Markenauftritt steht fiir die nachhal-
tige Transformation unseres Unternehmens.
Unsere alte Marke HeidelbergCement gab es
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in der Vergangenheit nur in wenigen Landern,
in Deutschland zum Beispiel. In den meisten
Konzernlandern waren wir mit lokalen Mar-
ken prasent. Diese l6sen wir nun sukzessive
ab und werden fast Gberall auf der Welt Hei-
delberg Materials. In einer Welt, in der sich
Kundenanforderungen und Markte rapide
verandern und die Kommunikation immer
globaler wird, kdnnen wir nun weltweit mit
einer Stimme sprechen und die groBen The-
men gemeinsam angehen — unter dem Dach
einer einheitlichen, modernen Marke.

>k: Ist das Rebranding einer 150 Jahre
alten Traditionsmarke nicht auch ein Ri-
siko?

Wir haben uns mit dem Rebranding schon
nach vorne gewagt. Die neue Marke war aber
sofort intern und extern akzeptiert. Auch bei
denjenigen, die schon Jahre oder Jahrzehnte
bei uns arbeiten. Allen ist bewusst, wie wich-
tig eine starke Marke ist, um die Transforma-
tion in Richtung nachhaltiger und smarter
Produkte zu unterstiitzen und die nachste
Generation fiir uns zu begeistern.

>k: Welches sind die zentralen KPIs, mit
denen Sie die Reputation im Transforma-
tionsprozess kontinuierlich begleiten?

Nehmen wir die CO,-Reduktion als Beispiel.
Wir wollen Vorreiter auf dem Weg zur Kli-
maneutralitdt sein und haben uns die ambiti-
oniertesten Klimaziele in der Baustoffindust-
rie gesetzt. Unsere Fortschritte belegen wir
regelmaBig mit den entsprechenden Kenn-
zahlen. Wir fiihren gerade ein themenbasier-
tes 360-Grad-Modell ein, mit dem wir messen,
wie gut wir diese Zielgruppen mit unseren
strategischen Themen erreichen. Die Ergeb-

nisse flieBen dann wieder in den Newsroom
und unsere redaktionelle Planung ein.

>k: Wie steuern Sie die Kommunikation
von Heidelberg Materials national und
international?

Mein Bereich ist schlank und effizient auf-
gestellt. Das ist Teil der DNA unseres Unter-
nehmens und aus meiner Sicht ein riesiger
Vorteil in der Kommunikation. Das Team
von Corporate Communication verantwor-
tet auf globaler Ebene unsere Themen und
Kanéle und wird seit gut einem Jahr von
einer sehr erfahrenen Kollegin geleitet. Die
Teams von Investor Relations, Government
Affairs und dem Reporting sind ebenso Teil
des globalen Newsrooms wie die Marke-
ting- und Kommunikationseinheiten aus
unseren Landesgesellschaften. Wir steuern
die Kommunikation also disziplintbergrei-
fend und global.

>k: Sie hatten bereits friher Erfahrung
im Aufbau von Newsrooms. Ist das Mo-
dell noch zeitgemal3?

Den einen Newsroom, also den , one size fits
all”-Ansatz, gibt es meines Erachtens nicht.
Ein Newsroom-Modell muss immer zum je-
weiligen Unternehmen und den Menschen
passen, die darin arbeiten. Mittlerweile gibt
es keine echte Unterscheidung zwischen lo-
kalen und globalen News mehr. Kommunika-
tion findet in Echtzeit und in Netzwerken
statt. In diesem Umfeld ist es wichtiger denn
je, in einem flexiblen und skalierbaren Mo-
dell zu arbeiten, das die Themen schnell, ver-
standlich und zielgruppengerecht riiber-
bringt. Ein Newsroom, der das schafft, ist
absolut zeitgemaB. >
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Christoph Beumelburg startete
seine Karriere 1995 beim Chemie-
konzern BASF. Dort verantwor-
tete der Diplom-Wirtschaftsin-
genieur zuletzt als Director
Investor Relations USA die Kapital-
marktaktivitaten in Nordameri-
ka. 2010 wechselte er als Senior
Vice President Communications,
Marketing und Investor
Relations zum Automobil- und
Industrieunternehmen Schaeffler.
2019 hat Christoph Beumelburg
die Leitung des Bereichs Unter-
nehmenskommunikation &
Investor Relations bei Heidel-
berg Materials Gbernommen.




GESPROCHEN . Fragen an Christoph Beumelburg, Konzernsprecher,

Director Group Communication & Investor Relations, Heidelberg Materials AG

>k: Ist integrierte Kommunikation ein
Thema bei lhnen?

Ich bin ein groBer Verfechter der integrierten
Kommunikation. Wir leben diese tagtéglich,
alle verschiedenen Disziplinen der Konzern-
kommunikation sowie die Lander stimmen
sich eng ab. Integrierte Kommunikation funk-
tioniert allerdings nur dann gut, wenn das
auch organisatorisch entsprechend abgebil-
det ist. Gerade deswegen ist ein funktionie-
render Newsroom so wichtig.

>k: In der Kommunikation spielt die Ein-
fihrung von digitalen Tools eine wichti-
ge Rolle. Arbeiten Sie bereits mit Ki, und
welche Vorteile sehen Sie in dieser Ent-
wicklung?

Wir haben damit zwar schon experimentiert,
nutzen momentan aber noch keine KI. Ich
kann mir das fiir die Zukunft aber gut vorstel-
len. Beispielsweise, um einen ersten Aufschlag
», fir einen Text zu machen, oder bei Routi-
: neaufgaben. Wenn wir uns zuriickerinnern,
haben wir vor einigen Jahren noch alles selbst
iibersetzt. Heute sind Ubersetzungsplattfor-

men fiir Kommunikationsabteilungen eine
verlangerte, ressourcensparende Werkbank.
So ahnlich stelle ich mir das auch mit KI-Platt-
formen vor. Die Kreativleistung werden sie
allerdings nicht ersetzen kénnen.

>k: Vor lhrem Wechsel zu HeidelbergCe-
ment 2019 haben Sie Kommunikation,
Marketing und Investor Relations der
Schaeffler AG verantwortet. Wie sehr
unterscheidet sich davon Ihr heutiger
Verantwortungsbereich?

Der Grundansatz einer integrierten Kommuni-
kation war seinerzeit sehr dhnlich. In den ver-
gangenen Jahren hat aber die Notwendigkeit
weiter zugenommen, schnell, global und ziel-
gerichtet (iber die verschiedenen Kanéle zu
kommunizieren. Die schlanken Strukturen bei
Heidelberg Materials helfen, diesen neuen
Anforderungen gerecht zu werden.

>k: lhre Industrie steht schon immer
auch im Fokus von Kritik aus der Um-
weltbewegung. Nun bauen Sie die welt-
weit erste groBtechnische Anlage zur

Atrium der neuen Hauptverwaltung von Heidelberg Materials.

Kohlenstoffabscheidung in der Zement-
industrie. Welche Rolle spielt das Thema
Nachhaltigkeit in Ihrer Kommunikations-
strategie?

Eine entscheidende. Nachhaltigkeit ist integ-
raler Bestandteil unserer Unternehmensstra-
tegie. Wir nehmen zuerst unsere Beschaftig-
ten auf diese Reise mit und diskutieren mit
ihnen, wie wir die Transformation in Richtung
Klimaneutralitat in unseren Konzernldndern
vorantreiben und was sich dabei konkret fiir
sie verandern wird. Unseren externen Ziel-
gruppen erklaren wir tber einfach verstandli-
che, visuell orientierte Formate und anhand
von konkreten Beispielen, wie wir unsere
Nachhaltigkeitsstrategie hin zu klimafreund|i-
chen Produkten und der Kreislaufwirtschaft
umsetzen. Unser Fokus liegt dabei vor allem
auf dem Agenda-Setting in der (iberregiona-
len Presse und auf Social Media.

>k: Trotz der Flaute im privaten Woh-
nungsbau steht |hr Unternehmen im
DAX-Vergleich derzeit wirtschaftlich sehr
qut da. Als IR-Verantwortlicher kiim-
mern Sie sich auch um die Kapitalmarkt-
kommunikation. Warum sollte man in
Ihr Unternehmen investieren?

In einem Satz: Weil wir die Dekarbonisierung
mit einer erfolgreichen Geschaftsentwicklung
verbinden. Konkreter: Durch unser ausgewo-
genes Landerportfolio profitieren wir von den
weltweiten Wachstumstrends. Wir haben ein
stetig wachsendes Angebot an nachhaltigen
Produkten und machen daraus ein erfolgrei-
ches Geschaftsmodell. Und nicht zuletzt bie-

ten wir unseren Investoren eine attraktive
Rendite auf ihr Investment. Alles Griinde, um
auch weiterhin in Heidelberg Materials zu in-
vestieren.

>k: Welche drei Kernbotschaften wur-
den Sie gerne morgen Uber Heidelberg
Materials lesen?

Erstens: Heidelberg Materials bietet als welt-
weit erstes Unternehmen klimaneutralen Ze-
ment an. Zweitens: Heidelberg Materials lie-
fert die nachhaltigsten Baustoffe fiir unsere
Stadte von morgen. Und drittens: Hohes Kurs-
potential. Heidelberg Materials bleibt ein at-
traktives Investment.

Die Fragen stellte Gero Kalt
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Schreiben Sie mit lhrem
Unternehmen Geschichte(n).

lhr Corporate Book bei
Frankfurter Allgemeine Buch.

Was immer Sie uber Ihr Unternehmen erzahlen mochten:
Frankfurter Allgemeine Buch begleitet Sie auf dem Weg
zu lnrem Corporate Book. Als Buchverlag der Frankfurter
Allgemeinen Zeitung unterstutzen wir Sie im gesamten
Produktionsprozess: von der Konzeption lUber die Redaktion
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MARKE & KANALE

Es wird einmal ...

'/

Gesellschaftliche Auf- und Umbriiche erfordern neue Narrative

s war einmal ...” — so fangen viele

Geschichten an, in denen Menschen
Lebenserfahrungen verarbeiten und wei-
tergeben. Klassischerweise richtet sich
der Blick auf die Vergangenheit und das
bereits Geschehene, aus dem sich dann
gewisse Paradigmen oder Handlungs-
empfehlungen ergeben. Das funktio-
niert jedoch heute nur noch bedingt. Die
Welt ist im Umbruch. Vieles wird derzeit
neu bewertet und neu geordnet. Es gibt
einige Abbruchkanten. Diese Transfor-
mation verlangt mehr denn je eine ande-
re, neue Form der Erzéhlung, die im Hier
und Jetzt angesiedelt ist und direkt die
Zukunft adressiert. Das hat sehr konkrete
Auswirkungen auf die Erzdhlweisen im
Brand Building.

Personliche Bindung
zur Marke

Jede starke Marke hat eine Geschich-
te. Folgt man David Aaker, dem amerika-
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im Markenaufbau

Von Kristina Bulle

nischen Wirtschaftswissenschaftler und
Markenexperten, so ist eine starke Mar-
ke vor allem ein Versprechen, das Men-
schen glauben wollen und glauben kon-
nen. Je glaubhafter dieses Markenver-
sprechen erzahlt wird und je mehr die
Erfahrungen der Menschen mit dem
Markenversprechen Ubereinstimmen,
desto starker ist die Verbindung zur Mar-
ke. Wir alle kennen diesen Effekt, wenn
wir einen Menschen neu kennenlernen
und in unseren Erzdhlungen Gemein-
samkeiten entdecken. Das starkt die per-
sonliche Verbindung.

Digitale Transformation
im Brand Building

Um genau diese Verbindung geht es
auch beim Brand Building. Es geht um
eine Story, die uns als Marke mit den
Menschen verbindet und die Markenver-
antwortliche tber unterschiedliche Ka-
nale erzahlen mussen. Das Brand Buil-

ding steht vor der Aufgabe, analoge und
digitale Raume miteinander zu ver-
schmelzen.

So sollten sich Markenverantwortliche
bewusst sein, dass viele Menschen diese
genannte Unterscheidung fir sich per-
sonlich gar nicht vornehmen. Es zahlt die
eigene, individuelle Welt — mal digital,
mal analog. Menschen entscheiden, ob
sie unsere Werbebotschaften ansehen
oder nicht. Sie entscheiden, auf welchen
Plattformen sie unterwegs sind und auf
welchen nicht. Sie entscheiden, wem sie
folgen und wem nicht, was sie teilen und
was nicht, was sie in der Offentlichkeit
erzahlen und was nicht.

Wie koénnen Marken im Kontext der
digitalen Transformation ihre Geschichte
nun so erzahlen, dass sie die Menschen
im Kopf und im Herzen erreichen? Das
gelingt nur, wenn wir an die Grundbe-
darfnisse und individuellen Motivationen
der Menschen anknipfen. Marken mus-
sen Menschen zuhoéren, mit ihnen ins
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Gesprach kommen — und vor allem hal-
ten, was sie ihnen versprechen. Procter &
Gamble nutzt die Chancen und Moglich-
keiten der Digitalisierung, um auf die
individuellen Bedurfnisse der Menschen
einzugehen. Daten geben die Chance,
Menschen auf einer persdnlichen Ebene
noch besser zuhdren und verstehen zu
kénnen. Und so kénnen die Menschen in
Zukunft noch personlicher und gezielter
angesprochen werden.

Relevante Inhalte schaffen
Mehrwert und Vertrauen

Die Marke Pampers zdhlt zu den Vor-
reitern bei der Transformation des Brand
Buildings. Seit Grindung der Marke in
den siebziger Jahren steht Pampers fur
die gesunde Entwicklung von Babys und
bietet einen Uberragenden Auslauf-
schutz. Aber das ist nicht das Einzige,
was werdende Eltern interessiert: Sie ha-
ben einen hohen Informationsbedarf,
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der Uber die reine Funktion einer Windel
hinausgeht. Hier setzt Pampers an und
bietet werdenden Eltern einen noch gré-
Beren Mehrwert.

Der Pampers Club enthalt hochwerti-
gen Content, der gemeinsam mit Heb-
ammen, Arztinnen und Arzten, Kinder-
krankenschwestern, Schlafexpertinnen
und -experten oder auch Uber die Ko-
operation mit ,Echten Mamas”, der
groBten deutschsprachigen Parenting-
Community, entwickelt wird. Dadurch
werden jeden Monat Uber zwei Millio-
nen Websiteaufrufe geschaffen, aus-
schlieBlich organisch durch relevante In-
halte und dadurch, dass Eltern davon
erzahlen.

Und tatsachlich ist es so, dass Procter
& Gamble es dadurch auch schafft, dass
sich Eltern im Pampers Club registrieren.
Denn dort erhalten sie viele monetare
Mehrwerte Uber ein Loyalitdtspro-
gramm. Und sie erhalten personalisier-
ten Content, der genau auf das Baby-
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alter abgestimmt ist. Die gewonnenen
Daten geben Einblicke in die Bedurfnisse
der Eltern und machen den Content
noch besser. Sie sind aber ein Begleitpro-
dukt. Das primare Ziel sind relevante In-
halte.

Wie relevantes Marketing zur
Enttabuisierung beitragen kann

Ein zweiter wichtiger Aspekt der Mar-
kenbindung ist, wie wir die Geschichten
erzahlen, damit sie fur moglichst viele
Menschen relevant sind. Das ist beson-
ders dann wichtig, wenn es um Tabuthe-
men geht. Vor einem Jahr wurden bei
Venus erfolgreich Rasierer fur den Intim-
bereich eingefiihrt. Die Kampagne
#Schambefreit spricht dabei nicht nur
ein Tabuthema an, sondern sorgt zudem
auch fur Kategoriewachstum. In einem
nachsten Schritt ricken Méanner in den
Fokus: Obwohl Intimrasur in der Offent-
lichkeit tabu ist, ist es dennoch fur viele
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Manner relevant und alltaglich. Im Rah-
men einer Umfrage wurden 1.000 Méan-
ner intensiv dazu befragt. Dabei wurde
festgestellt, dass sich zwei Drittel der
befragten Manner regelmaBig im Intim-
bereich rasieren oder trimmen — aller-
dings auch Bedenken haben, sich zu
verletzen oder Hautirritationen zu verur-
sachen. Bisher gab es fir den Intimbe-
reich keine speziellen Tools und Pflege-
produkte.

Mit Gillette Intimrasur haben wir die
Geschichte von Gillette weitererzahlt. Es
geht um ein Mannerbild, das der heuti-
gen Zeit entspricht. So wird klassisch
Aufmerksamkeit geschaffen und gleich-
zeitig darber aufgeklart, wie eine Intim-
rasur auf griindliche und gesundheitlich
unbedenkliche Art und Weise durchge-
fihrt werden kann.

Dazu werden Plattformen genutzt, die
fur viele Menschen Teil ihres Alltags sind,

zum Beispiel FAQ YOU. Influencer und
Content Creatoren erzadhlen die Ge-
schichte mit ihren eigenen Worten in
den sozialen Netzwerken weiter. Die
Plattform FAQ YOU hat einen Guide
Uber Sex und Liebe fur junge Menschen
herausgegeben und sich dabei sehr er-
folgreich fur gesundheitliche Aufklarung
einsetzt. Uber Grindr und Gyms werden
die Early Adopters erreicht.

Das Qualitatsversprechen
als Basis der Erzahlung

Wie auch immer die Geschichte zur
Marke erzahlt wird: Der zentrale Aspekt
der Markenbindung ist die Produkter-
fahrung als ein Erlebnis, das das Mar-
kenversprechen erlebbar macht. Wenn
das gelingt, werden die Menschen das
Versprechen glauben wollen und glau-
ben kénnen.

Wie Gillette gehort die Marke Braun
zur Procter & Gamble Company. Braun-
Rasierer sind herausragende Premium-
produkte. Hergestellt in Deutschland,
hochwertig im Design, mit einer sehr
langen Lebensdauer halten Braun-Rasie-
rer ihr Versprechen von langlebiger Qua-
litdt. Menschen entscheiden sich aber
nicht zwangslaufig fur das technologisch
herausragende Produkt. Sie entscheiden
sich vor allem auch fur die Geschichte
dahinter. Vor einigen Jahren bekamen
die Kolleginnen und Kollegen bei Braun
einen Anruf aus China. Der Mann am
Telefon sagte: ,Ich habe meinem Vater
einen Braun-Rasierer zum Geburtstag
geschenkt. Vor 40 Jahren. Heute Mor-
gen hat der Rasierer auf einmal nicht
mehr funktioniert. Kénnen Sie mir hel-
fen?” Tatsachlich konnten die Kollegin-
nen und Kollegen der Bitte nachkom-
men, der Rasierer wurde nach Deutsch-
land geschickt und hier repariert. Aus
einem ganz einfachen Grund: um das
Qualitatsversprechen einzuhalten!

Dieses Versprechen missen wir auch
in die Zukunft tragen und die Menschen
dort erreichen, wo sie sich informieren.
Die klassische TV-Werbung spielt natdr-
lich immer noch eine Rolle, aber vor al-
lem auch die sozialen Medien. Procter &
Gamble nutzt TikTok und geht mit Influ-
encern und Content Creatoren dorthin,
wo die Qualitat entwickelt und produ-
ziert wird: in die Werke in Deutschland.
So ist etwa in Kronberg die Braun-For-
schungsabteilung ansassig, und in Wall-
darn werden die Braun-Rasierer produ-
ziert. Auf diese Weise wird sichergestellt,
dass die Geschichte hinter dem Marken-
versprechen authentisch ist und im Hier
und Jetzt erzdhlt und weitergetragen
wird. Und zwar nicht eingeleitet mit ,Es
war einmal ..."”, sondern mit ,Es wird
einmal ..."”

Kristina Bulle ist CMO DACH — Vice President
Brand Building, Procter & Gamble Deutschland
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Wie kann Marketing helfen,

die Welt zu andern?

Von Frédéric Dalsace

M arketing als Verfihrer zu noch
mehr Konsum geht schleichend
die Luft aus. Doch das ist nicht das Ende:
Wir kénnen — und mussen — die Macht
des Marketings nutzen, um uns und die
Welt nachhaltiger zu machen. Wir Mar-
keteers sind wichtiger denn je!
Zugegeben, Marketing und Kommu-
nikation haben oft einen etwas schalen
Beigeschmack: Wir sehen die Vertreter
dieser Branche vor unserem geistigen
Auge, die Kleidung etwas zu hipp, das
Lacheln etwas zu breit, genauso wie ihr
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Marketing: zu exzessiv, zu konsumorien-
tiert, zu Ubertrieben. Marketing wird
deshalb oft mitverantwortlich dafur ge-
macht, dass wir die Ressourcen Ubernut-
zen und die Umwelt zerstdren. Fir viele
ist Marketing der sichtbarste Teil eines
unverantwortlichen Kapitalismus. Wenn
ich personlich an Marketing und Kom-
munikation denke, dann sehe ich vor
meinem geistigen Auge jedoch Entde-
cker der Gesellschaft, Erfinder der Zu-
kunft, Erzahler des Neuen. Ich sehe Mar-
keting als Teil der Lésung fur die Uber-

windung der maBlosen Wachstumsge-
sellschaft und die Hinwendung zu
nachhaltigem Handeln. Warum?
Marketing erfullt aus meiner Sicht drei
Rollen in Wirtschaft und Gesellschaft.
Erstens: Marketing ist ein wichtiger Sen-
sor fur jedes Unternehmen. Ein gutes
Marketingteam spirt gesellschaftliche
Trends und Veranderungen, lange bevor
jemand anderes sie bemerkt. Das gilt
auch fur alle ESG-Themen: Bevor Um-
weltfragen zum Hauptthema beim Steh-
Apéro wurden, haben die ersten Unter-
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nehmen sie schon zu ihrem Thema ge-
macht, wie etwa der Sportbekleidungs-
hersteller Patagonia. Das Gleiche gilt fur
Fragen der Vielfalt. Smarte Unterneh-
men sind langst Gber weiBhautige Mo-
dels mit Superfigur hinausgewachsen.
Ich habe selbst sechs Jahre lang in Ja-
pan gelebt. Dort weiB man: Wenn man
den Tsunami sieht, ist es schon zu spat.
Es ist wichtig, bereits die kleinsten Anzei-
chen sehr frih zu erkennen und dann
schnell zu reagieren. Pioniere in der
Branche haben den Nachhaltigkeits-Tsu-
nami kommen sehen und entsprechend
gehandelt. Nehmen Sie ,Finish”, das
Geschirrspulmittel. Auf den ersten Blick
nicht gerade ein umweltfreundliches
Produkt. Aber bei modernen Spilma-
schinen werden fiir einen Spulgang in
der Maschine heute noch etwa 10 Liter
Wasser bendtigt. Wer dagegen von
Hand spult, verbraucht 100 Liter dieses
wertvollen Rohstoffs. Und wer das Ge-
schirr vorspult, bevor es in der Maschine
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landet, verbraucht immer noch 50 Liter
Wasser. Der Finish-Hersteller Reckitt be-
schloss, das Produkt zu Gberarbeiten und
darauf eine Kampagne aufzubauen — ei-
ne nicht ganz einfache. Die neue Bot-
schaft: , Spulen Sie nicht, bevor Sie das
Geschirr in die Maschine stellen.” Die
Botschaft kam an, weniger Menschen
spilen vor — und Reckitt gewann Markt-
anteile. Das Beispiel zeigt: Wer Verbrau-
chertrends und -fragen aufspurt und
entsprechend reagiert, ist letztlich ge-
schaftlich erfolgreich — und st6Bt gleich-
zeitig eine positive Entwicklung an.
Zweitens, und das folgt aus Punkt
eins, regen die Analysen guter Marke-
teers Unternehmen dazu an, neue Pro-
dukte und Dienstleistungen anzubieten,
die auf diesen neuen gesellschaftlichen
und ékologischen Verdnderungen basie-
ren. Zum Beispiel: Warum muss ich im-
mer noch alles kaufen, wenn ich es ein-
fach ausleihen kann? Hier ein Uberra-
schendes Beispiel aus einer Branche, die
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auch nicht zu den umweltfreundlichsten
gehort: Der Reifenhersteller Michelin hat
damit begonnen, seine Reifen als Dienst-
leistung zu verkaufen, indem er sie an
Logistikunternehmen vermietet, die fur
die Reifen pro gefahrenen Kilometer be-
zahlen. Das fuhrt zu einer vollig anderen
Denkweise als der frihere Verkauf von
Reifen: Als Hersteller bin ich plotzlich
wirklich nicht mehr daran interessiert,
dass der Reifen so schnell wie méglich
ausgetauscht werden muss, sondern im
Gegenteil daran, so viel wie méglich aus
einem Reifen und aus allen Ressourcen,
die zu seiner Herstellung verwendet wer-
den, herauszuholen: Er soll so lange wie
maoglich halten — je 1dnger die Reifen lau-
fen, desto mehr Geld verdiene ich.
Glauben Sie etwa, dass dies keine Aus-
wirkungen auf das Produktdesign hat?
Ganz genau! Eine Anderung des Ge-
schaftsmodells fihrt zu einem besseren
Produkt, das weniger Abrieb hat, daher
weniger Umweltverschmutzung verur-
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sacht und weniger haufig ersetzt und
entsorgt werden muss. All das hat posi-
tive Auswirkungen auf die Umwelt. Aber
das Wichtigste ist, dass es auch ein star-
kes Geschaftsmodell ist, das auch dem
Unternehmen dient. Nachhaltigkeit be-
deutet nicht per se weniger rentabel.
Und so wie Michelin seinen Kunden
Gummi leiht, konnte das Unternehmen
logischerweise auch seine eigenen Ab-
ldufe rationalisieren: Warum sollte es
Drucker, Computer, Kompressoren kau-
fen, anstatt sie zu mieten? Warum sollte
Michelin Gummipressen kaufen, wenn
es sie stattdessen einfach ausleihen und
seinen Lieferanten die Sorge fir den Un-
terhalt Uberlassen kann — und so den
Hersteller ebenfalls zu einer langen Le-
bensdauer verpflichten? Marketing soll-
te die XaaS-Revolution (Everything as a
Service) anfuhren, und da es in einer fri-
hen Phase der Entwicklung neuer Pro-
dukte und Dienstleistungen eine Schlis-
selrolle spielt, sollte es systematisch dar-
auf bestehen, dass die Nachhaltigkeits-
elemente in neuen Angeboten enthalten
sind.

Drittens kann das Marketing sein Wis-
sen Uber Verbraucherverhalten nutzen,
um die Kunden in eine nachhaltigere
Konsumrichtung zu lenken. Hier ist ein
kleines Beispiel dafur, was dieses Wissen
bewirken kann — mit groBer Wirkung:
Jeder von uns kennt die Aufkleber in Ho-
telbadezimmern, die uns darauf hinwei-
sen, die Badetticher nicht auf den Boden
zu werfen, sondern nach Madglichkeit
wiederzuverwenden. Meistens lesen wir

sie gar nicht mehr, weil wir denken, wir
wiissten, was darauf steht. Aber Studien
haben gezeigt: Schon eine kleine Ande-
rung des Wortlauts, die sich auf eine
grundliche Kenntnis des Verbraucherver-
haltens und der Einstellung stutzt, fihrte
dazu, dass 30 Prozent der Hotelgaste
ihre Handtlcher wieder aufhangen und
wiederverwenden. Das hilft dem Hotel
bei seiner Waschereirechnung. Aber es
hilft auch der Umwelt, da weniger Ener-
gie und Wasser verbraucht werden.

Die Beispiele zeigen erstens, dass der
Wandel zu mehr Nachhaltigkeit méglich
ist. Zweitens, dass die Rentabilitat nicht
darunter leiden muss. Und drittens, dass
bereits eine Bewegung entstanden ist —
vielleicht sogar ein Tsunami— und dass all
diejenigen, die sich nicht bewegen, die
sich hauptsachlich mit ,, Greenwashing”
statt mit , Greendoing” zufriedengeben,
von diesem Tsunami mitgerissen werden
konnten. Sensor, Innovator, Verhaltens-
veranderer: Diese drei Punkte zeigen er-
stens, warum ich Marketingabteilungen
als Forschungsteams fir eine nachhalti-
gere Zukunft sehe und nicht als teufli-
sche Verfihrer. Und zweitens, warum ich
fest daran glaube, dass dieser Berufs-
stand eine entscheidende Rolle dabei
spielen kann, uns in eine nachhaltigere
Zukunft zu fuhren. Und diese Zukunft
kann ganz anders aussehen als in der
Vergangenheit.

Ich bin Uberzeugt, dass wir das Ende
der Uberflussgesellschaft erreicht haben
—sowohl aus klima- als auch aus energie-
politischen Grinden. Es ist sehr wahr-

scheinlich, dass wir in vielen hochentwi-
ckelten Landern und Gesellschaften in
eine , Postwachstums-Phase” Uberge-
hen —und das ist positiv. Wie das Beispiel
von Michelin zeigt: Das Geschaftsmodell
strebt nicht nach noch mehr Ressourcen-
verbrauch, sondern nach einer optima-
len Nutzung dieser Ressourcen, und
zwar auf profitable Weise. Wenn wir
unsere Rolle genauso ausfillen wie be-
schrieben, dann sind wir auf dem richti-
gen Weg. Und deshalb bin ich ein so
engagierter Verfechter des Marketings:
Weil ich glaube, dass wir wichtig fur die
Zukunft sind.

Frédéric Dalsace, Professor fiir Marketing und
Strategie, International Institute for
Management Development IMD sowie
Co-Direktor von IMD Leading Customer-
Centric Strategies (LCCS), befasst sich mit
Themen wie Kundenzentrierung, Kaufer-
Verkéufer-Beziehungen und Wertmanagement
sowie Nachhaltigkeit, integrative
Geschéftsmodelle und Armutsbekampfung
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Auf dem Weg zu

Sinnkrise der PR wegen Kiinstlicher Intelligenz?

VVon Christof Ehrhart

ei genauerem Hinsehen dreht sich die aktu-
B elle Diskussion um die zu erwartenden Fol-
gewirkungen von Kl-Tools fir das Kommunikations-
management — zuletzt intensiviert durch die rasante Ver-
breitung von Chatbots auf der Grundlage von Large-Langua-
ge-Models — im Kern um die Frage, worum es bei Public
Relations und Unternehmenskommunikation eigentlich geht.
Wenn hier ,Revolutionen” ausgerufen werden, wie zuletzt von
Bernhard Fischer-Appelt bei gleichzeitiger Ankindigung von
Produktivitatssteigerungen um 30 bis 40 Prozent, oder ,,Sinn-
krisen der PR und Kommunikation” am Horizont erscheinen,
wie Jan Hiesserich von Palantir sie erwartet, dann geht es vor
allem um den Aspekt der automatisierten Produktion von Inhal-
ten. Die Schlussfolgerungen oszillieren zwischen der beflrchte-
ten Selbstabschaffung des Kommunikationsmanagements auf
dem Wege des Einsatzes von Kl auf der einen und dem Verweis
auf neue Gestaltungsfreirdume durch die Abgabe von zeitrau-
benden inhaltlichen Routinearbeiten an die Maschine auf der
anderen Seite.
An der Art, wie die Debatte gefuhrt wird, ist zweierlei interes-
sant: Einerseits wird die Frage, welche Auswirkung die maschi-
nelle Produktion dauerhaft auf die Akzeptanz von Inhalten
hat, nur selten gestellt und wenn, dann geht es in der Regel
um Fakes und Missbrauch. Andererseits scheint es eine still-
schweigende Ubereinkunft dartiber zu geben, dass Kommu-
nikationsmanagement vor allem im gelungenen Transfer von
Inhalten an Zielgruppen besteht — die Idee der Skalierung nach
dem Motto ,viel hilft viel” inklusive. Beide Sichtweisen greifen
allerdings zu kurz.
Man muss nicht das Schicksal Cyrano de Bergeracs bemuhen,
um zu erkennen, dass der Absender bei der Akzeptanz fur eine
Botschaft eine zentrale Rolle spielt. Die UbergroBe Nase der Kl
—um im Bild zu bleiben — wird sich nur um den Preis der Intrans-
parenz verbergen lassen. Kein Unternehmen kann sich diesem
Risiko aussetzen, und Regulierung zur eindeutigen Markierung
maschinell produzierter Inhalte ist auch schon unterwegs. Und
das aus gutem Grund, wenn man zum Beispiel das kontinuier-
lich abnehmende Interesse an Nachrichten betrachtet. Nur 52
Prozent der Befragten in Deutschland sind aktuell noch beson-
ders an Nachrichten interessiert, und nur 43 Prozent vertrauen
ihnen. In diese Konstellation der zunehmenden , News Avoi-
dance” hinein vor allem Kl-generierte Inhalte zu kommunizie-
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WORTSPENDE

ren birgt groBe Risiken fur das eigene Vertrauenskapital. Dabei
muss man nicht einmal auf die mittlerweile erkannte Fehleran-
falligkeit der KI-Modelle mit ihrem eingebauten Fokus auf
.schnelles Denken”, wie Daniel Kahneman es formulieren wir-
de — also automatisch, intuitiv, subjektiv —, verweisen.

Bleibt die Frage nach dem Wesen des Kommunikationsma-
nagements jenseits der Produktion und Vermittlung von Inhal-
ten. Es ist offensichtlich, dass Sprache und Bilder in all ihren
Erscheinungsformen fur die kommunikative Darstellung in einer
Gesellschaft des medialen Diskurses sehr wichtig sind. Die Ar-
beit der Kommunikation besteht aber, wie die Kommunikati-
onswissenschaftler Timothy Kuhn, Karen Lee Ashcraft und
Francois Cooren schon 2017 unter Verweis auf Affekttheorien
Uberzeugend herausgearbeitet haben, auch in der Schaffung
und Pflege von personlichen Beziehungen — innerhalb und au-
Berhalb eines Unternehmens oder einer Organisation. Diese
empathisch-psychische Dimension der Kommunikation bleibt
aber per Definition Lebewesen mit Kérperwarme und authen-
tischen Gemditsbewegungen vorbehalten.

KI bringt nicht das Ende des Kommunikationsmanagements,
und es wird auch seine strategischen Erfolgsfaktoren nicht
fundamental verandern. Dennoch werden Ki-Tools bei der
zeitnahen Erstellung von Lagebildern in komplexen Situatio-
nen, bei der Ideenentwicklung unter Zeitdruck und auch bei
standardisierten Interaktionen mit Zielgruppen eine immer
wichtigere Rolle spielen. Sie kénnen die Performanz bereits
leistungsfahiger Kommunikationsfunktionen steigern. Aber
bei auf diese Weise optimierten ,,Augmented Communica-
tions” bleiben Kommunikatorin und Kommunikator nur das,
was Sigmund Freud ,eine Art Prothesengott” genannt hat:
.recht groBartig, wenn er all seine Hilfsorgane anlegt, aber sie
sind nicht mit ihm verwachsen und machen ihm gelegentlich
noch viel zu schaffen”.

Prof. Dr. Christof Ehrhart ist Executive Vice President Corporate
Communications & Governmental Affairs der Robert Bosch GmbH sowie
Honorarprofessor fiir Internationale Unternehmenskommunikation an der
Universitat Leipzig. Als Beobachter der Entwicklung in Praxis und Theorie
internationaler Unternehmenskommunikation vertritt er hier seine personliche
Ansicht fernab des Tagesgeschafts. 2019 ist sein Buch , Erfolgsfaktor PR —
Impulse fiir die Unternehmenskommunikation” im Frankfurter Allgemeine
Buch Veerlag erschienen.
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als Wunderwaffe?

VVon Franz-Rudolf Esch

s imon Sinek hat den Purpose wieder-
entdeckt. Er hat viele Manager mit
einer einfachen Geschichte aufgeweckt
und elektrisiert. Sein Mantra: Die mei-
sten Manager beschaftigen sich mehr
damit, was sie tun und wie sie tun, was
sie tun, als mit der Frage, warum sie tun,
was sie tun. Das trifft zweifelsfrei auch
zu. Das Versprechen von Sinek ist ein-
fach: Wer die Frage nach dem ,Wa-
rum?” beantwortet, stiftet Sinn und
fihrt Unternehmen erfolgreicher. Ande-
re schlagen in die gleiche Kerbe und stel-
len einen Bezug zwischen Purpose und
Erfolg her. Manche Manager glauben
dies auch. Dabei musste klar sein, dass es
keine Monokausalitaten gibt, sondern
dass vielfaltige Einflussfaktoren den Er-
folg treiben.

Schlimmer noch: Der Purpose wird zu-
nehmend missbraucht und muss fuir alles
herhalten, was gerade angesagt ist, von
Nachhaltigkeit bis zu sozialem Engage-
ment. Stilknospen sind dann unter ande-
rem ,Purpose-driven Marketing”. Das
fUhrt wiederum dazu, dass andere Prot-
agonisten dies zum Anlass nehmen zu
empfehlen, den Purpose in die Tonne zu
treten. Damit tut man dem Purpose kei-
nen Gefallen. Der Purpose ist wichtig, er
ist aber keine Allzweckwaffe. Als Ver-
fechter des Purpose méchte ich mit die-
sen Vorurteilen aufréaumen und zeigen,
was der Purpose ist und was er kann und
was eben auch nicht.

Was ist ein Purpose
und wozu dient er?

Der Purpose ist der Zweck eines Unter-
nehmens. Es ist die idealistische Motiva-
tion, warum es das Unternehmen gibt.
Kernfragen zur Bestimmung des Purpose
lauten: ,Warum gibt es uns? Was treibt
uns an?” 3M hatte diese Frage mit ,to
solve unsolved problems innovatively”
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beantwortet, The Walt Disney Company
mit ,to make people happy”. Fur die
Wirth Group haben wir ,We love to
sell”, fur die REWE Group ,, Gemeinsam
flr ein besseres Leben” und fur Faber-
Castell ,inspiring people to express
themselves creatively” entwickelt. Alle
kurz, stark, pragnant, treffend und mo-
tivierend fur Mitarbeiter. Der Purpose,
haufig auch Mission oder Unterneh-
menszweck genannt, dient vor allem der
Orientierung nach innen:

1.

Der Purpose bestimmt das Spielfeld,
auf dem ein Unternehmen sich
bewegt
So wie FuBballspieler nur auf dem FuB3-
ballfeld spielen und nicht daneben, muss
sich ein Unternehmen auf dem gesetz-
ten Spielfeld entwickeln. Das Spielfeld
darf nicht zu eng sein, indem man den
relevanten Markt beschreibt oder das,
was man konkret tut. Bei Wirth geht es
nicht um Schrauben, bei Disney nicht um
Comic-Hefte. Das Spielfeld ist groBer
und lasst Raum far Wachstum. 3M freut
sich Uber jedes Problem, mit dem man an
das Unternehmen herantritt. Probleme
sind Chancen fur Lésungen und somit

Wachstum.

2.

Der Purpose beeinflusst Denken
und Handeln im Unternehmen
Kollegen von der Business School INSEAD
belegen in einer Analyse wachstumsstar-
ker Unternehmen, dass der Purpose den
Erfolg treibt, wenn er im Zentrum der
Strategien und des Handelns von Unter-
nehmen steht. Wirth praktiziert dies seit
Jahren. Fur kleine Handwerksbetriebe
wurden Niederlassungen eingefihrt,
weil Verkaufer diese nicht mehr wirt-
schaftlich bedienen konnten. Mit Einzug
der Digitalisierung begeistert Wurth

Kunden mit dem E-Commerce-Shop, der
mittlerweile fUr ein Drittel des Umsatzes
steht. Und natdrlich gibt es 24/7-Shops,
wo Kunden jederzeit bargeldlos einkau-
fen kénnen.

3.
Der Purpose wirkt sinnstiftend
fur Mitarbeiter

Alle bekannten Studien zeigen, dass Mit-
arbeiter, die den Sinn ihrer Arbeit und
ihren Wertbeitrag fur das Unternehmen
sehen, motivierter und engagierter sind.
Sie fuhlen sich starker gebunden und
wirken positiv auf die Unternehmensper-
formance. Mitarbeitern ist Sinn zu ver-
mitteln.

4.
Der Purpose ist eine Legitimation
fur das Unternehmen,
eine ,licence to operate”
Er zeigt, wodurch man einen gesell-
schaftlichen Wertbeitrag leistet. Der Pur-
pose beinhaltet somit auch den Beitrag
des Unternehmens fur andere Stakehol-
der und ein groBes Ganzes.

Was der Purpose nicht ist

1.

Der Purpose hat nichts mit
Nachhaltigkeit zu tun
Purpose und Nachhaltigkeit sind zwei
Paar Schuhe. Leider wird das Thema Pur-
pose oft durch Protagonisten der Nach-
haltigkeit missbraucht, indem beide The-
men untrennbar miteinander verknipft
werden. Beliebtes Beispiel dafir ist Pata-
gonia, wo der Purpose ,We're in busi-
ness to save our home planet” lautet.
Dies war, ist und bleibt der Antrieb des
Firmengrunders. Aber fir viele Unter-
nehmen ist dies nicht so. Denn Purpose
entwickeln heift Nabelschau zu betrei-
ben. Er muss das Innere des Unterneh-
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mens und dessen Antrieb nach auBen
kehren. Und das hat oft nichts mit Nach-
haltigkeit zu tun. Das zeigen die starken
Purpose-Statements oben. Diese wiirden
nicht besser, wilrde man das Wort
»nachhaltig” einfigen. Wissenschaftler
weltweit, die zu dem Thema forschen,
sind sich einig dartber, dass ein Purpose
keine vorgegebene inhaltliche Richtung
hat.

Durch die Verquickung von Purpose
und Nachhaltigkeit entstehen leider For-
derungen, die nicht nachvollziehbar und
far Unternehmen geféhrlich sind. Eine
Forderung lautet ,Purpose vor Profit”.
Ware diese Forderung richtig, waren die
Erfolgsbelege des Purpose obsolet. Er
soll ja gerade den Erfolg treiben. Jedes
Unternehmen, das langfristig existieren
will, muss Gewinn erwirtschaften. Die
Kausalitat funktioniert andersherum:
Nur erfolgreiche Unternehmen kdénnen
sich ,Gutes tun” leisten und tun dies
auch im Gberproportionalen MaBe. Dies
lieBe sich leicht messen. Was ware Ingol-
stadt ohne Audi und Kiinzelsau ohne
Wirth? Beide Unternehmen haben den
Wobhlstand einer ganzen Region gepragt
und tun Gutes fur die Region und die
Menschen dort.

2.
Purpose-driven Marketing ist ein
Verkaufstool fur Agenturen
und Beratungen

Esist schon richtig: Das Marketing reflek-
tiertimmer die Werte der Zeit und gesell-
schaftsrelevante Entwicklungen: Des-
halb wird heute der Mann auch nicht
mehr vom Heimchen am Herd empfan-
gen und nach der Arbeit mit einem scho-
nen Essen begriiBt. Und.das ist auch gut
so. Mit Purpose-driven Marketing geht
man einen Schritt weiter: Unternehmen
und Marken sollen ,Haltung” zeigen.
Purpose- und Haltungskampagnen
sprieBen nur so wie Tulpen aus Amster-
dam.

Viele Unternehmen stoBBen in dieses
Horn, um zu zeigen, dass sie gute Birger
mit klarer Haltung sind. Zunehmend mel-
den sich Marken zu diversen Themen zu
Wort. Sie schwimmen Wellen aufmerk-
samkeitsheischender Themen ab, um fur
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oder gegen etwas zu sein. Zumindest so
lange ein solches Thema im Fokus ist. Da-
nach gibt es ,Business as usual”.

Oftmals fragt sich der geneigte Be-
trachter, was dies mit der Marke zu tun
hat, geschweige denn mit einem Purpo-
se. Es riecht nach purem Opportunismus,
wenn Marken wie VW ihre Logos in Re-
genbogenfarben farben, aber nur dort,
wo es nicht schadet. Zudem: Wenn alle
das Gleiche tun, hilft es der Marke und
dem Unternehmen nicht.

Purer Opportunismus fallt auf: Mah-
nendes Beispiel ist Budweiser in den USA
mit der Transgender-Werbung. Nach-
dem sich Bud-Kunden dartber echauf-
fiert hatten, wurde die Werbung einge-
stellt, was in der Transgender-Szene er-
hebliche Wellen schlug. Bud verlor da-
durch kurzfristig 27 Milliarden Dollar an
Borsenwert und viel Vertrauen.

Wenn sich Unternehmen gesellschaft-
lich engagieren wollen, muss dies glaub-
wardig zu ihren Werten und zur Marke
passen. Die Telekom zeigt seit 2020 mit
ihrer Kampagne gegen Hass im Netz, wie
dies geht. Die daraus resultierende zuneh-
mende Spaltung der Gesellschaft steht im
Gegensatz zum Unternehmensanspruch,
digitale Teilhabe, ein respektvolles Mitein-
ander und einen fairen Dialog zu ermég-
lichen. Die Kampagne mit der Kernaussa-
ge ,Lasst uns den 5 Prozent, die Hass
verbreiten, zeigen, wie laut 95 Prozent
sein konnen” passt perfekt zu dem Mar-
kenclaim ,Erleben, was verbindet”, der
den Kern der Marke vermittelt. Schon
mehr als vier Millionen Menschen haben
durch entsprechende BegleitmaBnahmen
wie etwa Workshops von dieser Initiative
profitiert. Das gesellschaftliche Engage-
ment wird als glaubwirdig empfunden
und wurde zum zentralen Treiber des
Markenimages, das von 2020 bis heute
um 27 Prozent zulegte.

3.
Nicht jede Marke braucht
einen Purpose
Die Corporate Brand markiert das Unter-
nehmen. Insofern ist der Purpose des
Unternehmens auch der Purpose der
Corporate Brand. Jede Unternehmens-
marke braucht einen Purpose, das gilt
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aber nicht unbedingt fur jede einzelne
Marke unter dem Unternehmensdach.
Grundsatzlich sollte der Purpose auch
das Fundament fur alle unter der Corpo-
rate Brand gefuhrte Marken sein. Der
Purpose von Danone ist, ,einmalige Ge-
schmackserlebnisse und gesunde Pro-
dukte zu bieten — fur alle Menschen und
fur jeden Tag”. Dies markiert das Spiel-
feld fur die Marken im Markenportfolio:
Die Marken sollte diesem Purpose ge-
recht werden. Dies ist bei Danone ge-
wahrleistet: Die Joghurtmarke Actimel
hilft, das Immunsystem auf naturliche
Weise zu unterstitzen, MyPro versorgt
als Marke die Sportler mit funktionaler
und leckerer Erndhrung.

Ob Marken unter einer Corporate
Brand selbst einen Purpose brauchen
oder nicht, hdngt von deren Bedeutung
und Rolle ab. Der LVMH-Konzern hat vie-
le Marken in unterschiedlichen Kategori-
en, die selbst eigene Unternehmen sind.
Louis Vuitton oder Tiffany & Co. ticken
anders und haben unterschiedliche Exi-
stenzgrinde. Deshalb ist ein eigener
Brand Purpose hier sinnvoll. Bei Louis
Vuitton geht es darum, neue Horizonte
zu erforschen und um die Kunst des Rei-
sens, bei Tiffany um die Neudefinition
spezieller Momente der Liebe.

Bei Ferrero oder Henkel ist dies anders.
Die Frage nach dem Purpose von Ferrero
Rocher oder Mon Cheri ist hier wenig
zweckmaBig. Vielmehr sind fur solche
Marken klare Markenwerte und eine
Uberzeugende Markenpositionierung zu
entwickeln, die die jeweilige Marke bei
Kunden begehrt macht und vom Wett-
bewerb differenziert.

4,

Kunden kaufen keinen Purpose,
sondern das, was ihre Bedurfnisse
und Wiinsche bestméglich
befriedigt
Denken Sie einmal dartber nach, warum
Sie als Privatkunde Post-it fur Notizen
oder Scotchgard-Impragnierung fur Le-
der kaufen. Im ersten Fall geht es um
bequeme und einfache Notizen zum
Markieren, im zweiten Fall um schonen-
de Pflege. Sie werden als Kunde diese
Produkte nicht nachfragen, weil 3M un-
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geldste Probleme auf innovativem Wege

|6sen mdchte. Aus diesem Purpose spei-

sen sich allerdings viele neue Produkte
und Marken, die als Problemldser in un-
terschiedlichen Branchen dienen.

3M ist kein Einzelfall. Es ist die Regel,
nicht die Ausnahme. Vielen Unterneh-
men reicht der Purpose nicht, um ihre
Marke(n) wirksam im Markt zu positionie-
ren und fur Kunden relevant zu machen.
Es bedarf somit einer Konkretisierung,
wofir die Marke steht und warum Kun-
den die Marke kaufen sollen. Ubrigens
zeigen dies auch Befragungen zu relevan-
ten Kaufkriterien weltweit: Die Liste ist
seit Jahren stabil. Unter den Top-Nennun-
gen findet sich das Thema Purpose nicht.

Nur selten gilt die Beziehung Purpose
= Marke = Kaufgrund. Dafur steht Pata-
gonia. Der Purpose bildet die Grundlage
fur die gesamte Marketingstrategie. Pa-
tagonia schwort als Marke dem Massen-
konsum ab. Stattdessen mochte die
Marke fur ihre Transparenz in der Wert-
schopfungskette bekannt sein. Patago-
nia mochte als Arbeitgeber das Image
haben, mit den Arbeitern gerecht und
sozial umzugehen. Und Patagonia
mochte als nachhaltige Marke wahrge-
nommen werden, die langlebige Produk-
te entwickelt, die wo méglich aus recy-
celtem Fair Trade und organischem Ma-
terial hergestellt werden.

Patagonia zeigt, dass der Purpose der
Markenprofilierung dienen und kaufrele-
vant sein kann. Aber eben nicht fur alle
Unternehmensmarken. Wenn der Pur-
pose zur Positionierung einer Marke im
Markt dienen soll, sind drei Anforderun-
gen zu erfullen:

— Ist der Purpose fur Kunden so rele-
vant, dass diese bereit waren, Produk-
te und Dienstleistungen der Marke zu
kaufen? Wird klar, welche Verbesse-
rungen daraus fir Kunden resultie-
ren?

— Ist der Purpose wirklich einzigartig,
und grenzt er die Marke vom Wettbe-
werb ab? Wirde den Kunden etwas
fehlen, wenn es die Marke nicht mehr
gabe?

— Kénnen wir diesen relevanten Kun-
dennutzen auch wirklich als Marke
besitzen und weiter ausbauen, um

dadurch Uberlegene Leistungen si-
cherzustellen?

Purpose ist wichtig,
aber kein Allheilmittel

Der Purpose ist kein Allheilmittel. Er
wirkt primar nach innen im Unterneh-
men und nur in den seltensten Fallen
gegentiber Kunden. Fur Kunden brau-
chen Marken vor allem eine klare
Markenidentitdat und Uberzeugende
Markenwerte, die die Marke sichtbar
und begehrt machen.

Nach innen ist der Purpose erfolgs-
wirksam. Unternehmen, die einen Pur-
pose konsequent umsetzen, sind erfolg-
reicher als andere. Allerdings zeigt sich,
dass solche Unternehmen nicht beim
Purpose haltmachen. Fir den Erfolg sind
auch klare Unternehmensgrundsatze ab-
zuleiten, die verbindlich das Verhalten im
Unternehmen und gegeniber anderen
Anspruchsgruppen regeln. Und schlie-
lich bedarf es einer Vision, welches groBe
Ziel das Unternehmen in zehn bis 15 Jah-
ren anstrebt. Ohne Ziel kein Weg. Das
gibt Schubkraft nach vorne und bindelt
die Krafte im Unternehmen. Damit diese
Vision wirksam werden kann, sind dar-
aus Strategien, Ziele, MaBnahmen und
KPIs abzuleiten, um Schritt ftr Schritt
prifen zu kénnen, ob man erfolgreich
zum Ziel unterwegs ist.

Wir kennen Unternehmen, die dies
konsequent betreiben. Dieses macht
dann den Erfolg aus. Ist das neu? Nein!
Der Management-Guru Jim Collins be-
legte dies in einer Langzeitstudie schon
in den achtziger Jahren eindrucksvoll.
Wir konnten es kirzlich wieder bestati-
gen. Nur fehlt Unternehmen oft der lan-
ge Atem und der Durchsetzungswille
daftr. Denn nur ein Drittel aller Unter-
nehmen zahlt zu diesen Top-Performern.

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch ist geschaftsfihren-
der Gesellschafter der Unternehmensberatung
ESCH. The Brand Consultants (www.esch-
brand.com)

Esch, F-R. (2021): Purpose & Vision. Wie

Unternehmen Zweck und Ziel erfolgreich
umsetzen, Campus Verlag, Frankfurt am Main
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Die Neuerfindung
von Marken im digitalen

Zeitalter

Von Simon Thun und Sam Crocker

nfang der 2000er Jahre bedeute-
Ate .digital” fur viele Marken vor
allem, dass die Unternehmenswebsite
gut aussehen musste. Diese Zeiten sind
langst vorbei. Content, Marketing,
Commerce, Communities, Internet of
Things, VR, Al, die Liste der digitalen
Disziplinen wird fast taglich langer. Wir
haben im Rahmen des Deutschen Mar-
ken-Summits im Juli dieses Jahres die
anwesenden Marken- und Marketing-
experten gebeten, einzuordnen, in wel-
chen dieser Bereiche ihr Unternehmen
heute aktiv ist. Die Ergebnisse zeigen, es
gibt keine Einheitsl6sung. Und passend
dazu ist bei all den Moglichkeiten fur
digitale Innovation die haufigste Frage
der Markenverantwortlichen: Wo soll
ich bloB anfangen? Eine gute Frage,
doch aus Markensicht ist etwas anderes
noch wichtiger.

Die Erwartungen der Menschen &n-
dern sich, auch dank der Digitalisierung,
schneller, als Unternehmen reagieren
konnen. Dabei sind es insbesondere (di-
gitale) Top-Marken, die die MaBstabe
setzen. Apple, Google, Amazon - sie
zeigen uns, wie gut User-Experiences
sein kénnen, wie Verflgbarkeit heute
gedacht werden muss und welche Con-
venience heute maglich ist. An den Er-
wartungen, die sie wecken, missen sich
alle anderen Marken messen lassen.
Denn die Kunden denken: Wenn die das
konnen, wieso ihr nicht?

Fur Marken bedeutet dies, dass sie
konstant aufholen und besser werden
mussen. Allerdings ist es unternehme-
risch wenig sinnvoll, sich nur auf dieses
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.Hamsterrad” zu fokussieren. Das Ziel
muss sein, selbst Kundenerwartungen
zu wecken — durch mutige Schritte, die
wir ,,Iconic Moves” nennen. Bevor Mar-
ken das jedoch tun kénnen, missen sie
zunachst eine Ambition, also ein klares
und erreichbares Ziel innerhalb eines fe-
sten Zeitraums, fur ihre Marke formulie-
ren. Erst dann wissen sie, wo das Poten-
tial fur einen , Iconic Move” steckt und
wie sie die Erwartungen ihrer Kunden
Ubertreffen kdnnen.

John F. Kennedy sagte einst, dass in-
nerhalb eines Jahrzehnts Menschen auf
dem Mond landen und sicher wieder
nach Hause zuriickkehren sollen. Das ist

Digital Refresh

MARKE & KANALE

eine prazise Ambition. Sie ermdglicht al-
len Beteiligten zu jedem Zeitpunkt zu
vergleichen, wo sie stehen und was als
nachstes getan werden muss. Marken
hilft eine solche Ambition zu entschei-
den, welcher Schritt wann der Richtige
ist. Sowohl digital als auch dartber hin-
aus. In der Theorie schén und gut, doch
wie sieht das in der Praxis konkret aus?

Beispiel #1:
Juventus — mit , Digital Refresh”
zur globalen Pop-lkone
Friher war Juventus hochgradig davon
abhangig, wie gut die Mannschaft auf
dem Platz spielte. War die Mannschaft

Aktualisierung der digitalen Produkte und Erlebnisse,
um gegeniiber den Kundenerwartungen aufzuholen.

Begehrlichkeit & Nutzen

JULENTUE
Entertainment-
partnerschaften
N Café
Modebekleidung & -
Partnerschaften Wit
Juventus -...'.'. ' Markenambition
Village in ©
N Schanghai Glob“?\les
iy Premium-
identitat
Launch- Pop-Icon
event
in Mailand
Juventus Academy
Schanghai im Metaverse
Social
Media
Startpunkt
Traditioneller
1 1 H N
italienischer e
FuBballverein
Quelle: Interbrand Zeit
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Digital Redesign

Neugestaltung der digitalen Produkte und Erlebnisse, um das
neue Markenerlebnis HALEON zum Leben zu erwecken.

Begehrlichkeit & Nutzen

Quelle: Interbrand

erfolgreich, wuchs der Umsatz, spielte
die Mannschaft schlecht, wirkte sich dies
ebenfalls sehr unmittelbar auf die Ge-
schaftszahlen aus. Fur den Klub war es
nahezu unmaoglich, eine kontinuierliche
Wachstumsstrategie zu definieren. Um
das zu andern, verfolgte Juventus die
Ambition, sich von einem traditionellen
italienischen FuBballverein in eine globa-
le Premium-Pop-lkone zu transformieren
und so neue und verlassliche Wachstums-
potentiale zu erschlieBen. Aus dieser
Ambition erwuchsen dann konkrete
Schritte, die zur Erreichung des Ziels not-
wendig wurden.

Zunachst musste das Logo angepasst
werden. Das alte, klassische FuBballwap-
pen funktionierte zwar gut im Vereins-
kontext, konnte im Wettbewerb mit den
fuhrenden Premiummarken aber nicht
mithalten. Auch musste Juventus Markte
auBerhalb des FuBballs erschlieBen und
sich breiter aufstellen. Ein erster Schritt
hierfir war die Vorstellung der Identity
als Fashionevent im Stil einer Lifestyle-
marke in der italienischen Stadt der Mo-
de, Mailand. Juve ging noch weiter und
lancierte systematisch Partnerschaften
mit Modelabeln und Designern. Nicht fur
Merchandise, sondern um ein breites
Portfolio an Lifestyleprodukten aufzu-
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bauen. Die Marke entwickelte sich bis in
physische Touchpoints hinein, wie bei-
spielsweise das Undici-Café. Einem Ort
der Begegnung, in dem FuBball nur eines
von vielen Themen war.

Auch digitale Touchpoints spielten bei
der Transformation eine klare Rolle: So
wurden grundlegende Interfaces, wie die
Website oder die App, fir ein jungeres
Publikum neu gestaltet. Auch die Rolle
von Social Media wurde neu definiert, um
so die Repositionierung fur diese Ziel-
gruppe weiter voranzutreiben. Und auch
bei allen physischen Veranstaltungen
wurde genau darauf geachtet, welche Art
von digitalem Engagement das jlngere
und globalere Publikum erwarten wirde.
All diese Schritte waren dabei keinesfalls
zufallig. Im Kontext der Markenambition
wird klar, dass jede Entscheidung zwin-
gend notwendig und innerhalb einer be-
stimmten Reihenfolge entlang Juves ,, Tra-
jectory” getroffen werden musste, um die
zu Beginn formulierte Ambition zu errei-
chen. Die digitalen Produkte und Erlebnis-
se verfolgten dabei das Ziel, stets die Er-
wartungen der wichtigsten Zielgruppen
zu erfillen und Digitalisierung daftr kon-
sequent und zeitgemaR einzusetzen. Wir
nennen diese Art von Strategie einen , Di-
gital Refresh”.

Beispiel #2:

GSK - eine neue Rolle im Leben der
Kunden dank , Digital Redesign”
Das Pharmaunternehmen GSK stand vor
der Entscheidung, das Healthcarege-
schaft in ein eigenes Spin-off-Unterneh-
men abzuspalten. Die Ausgangssituati-
on war dabei besonders komplex. Es
musste der Erfolg der eigenstandigen
Marke in dem hart umkampften Ge-
sundheits- und Wellnessmarkt sicherge-
stellt und zudem ein diverses Produkt-
portfolio sinnhaft zusammengefihrt
werden, das aus unterschiedlichsten
Teilen des GSK-Business herausgel6st
wurde. Doch damit nicht genug: In Stu-
dien wurde festgestellt, dass der Ge-
sundheitsmarkt mit einem zentralen
Paradoxon konfrontiert ist. Wahrend der
Markt rasant wachst, haben viele Kon-
sumenten nicht das Gefuhl, dass sich
ihre Lebensqualitat und Gesundheit da-
durch verbessern. Dieses , Thrive Para-
dox”, also das wachsende Angebot oh-
ne spirbaren positiven Effekt auf die
Lebensqualitat der Kunden, musste un-
bedingt bei der Entwicklung der Marke
berlcksichtigt werden, um den Kunden-
erwartungen gerecht werden zu kon-
nen. Die Ambition von GSK war entspre-
chend, eine globale Marke zu kreieren,
die inklusiv, nachhaltig und erreichbar
tagtaglich einen spurbaren Beitrag fur
bessere Gesundheit und Wellbeing lei-

stet.

Das zentrale Element der Markenstra-
tegie war dabei, die Marke besonders
inklusiv zu gestalten. Neben einem neu-
en Namen und Logo wurde zu Beginn
besonderer Wert auf Communityre-
search gelegt, um so eine inklusive Basis
fur die Marke zu schaffen. Auch die digi-
talen Touchpoints waren in dem Trans-
formationsprozess ein zentraler Bestand-
teil und eng mit allen anderen Aktivita-
ten verbunden. So wurde die kreierte
Brand-Identity intern und extern konse-
guent in den digitalen User-Interfaces
und -Experiences umgesetzt. Fir das
einzigartige Soundbranding wurden die
Stimmen von Mitarbeitern in der neuen
Markenhymne zusammengebracht und
das eigene Team somit von Grund auf in
der Marke verankert. Zudem wurden im
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Einklang mit der Markenambition neue
Tools entwickelt. So gestaltete GSK ge-
meinsam mit Microsoft eine Al-App, mit
der sehbehinderte Menschen sicherstel-
len kénnen, dass sie auch tatsachlich die
richtigen Medikamente einnehmen. Wir
nennen diese Art von Markenstrategie
ein ,Digital Redesign”, bei der digitale
Produkte und Markenerlebnisse von
Grund auf neu gestaltet werden, um so
die Ambition zu erreichen.

Beispiel #3:
Adobe - ,Digital Innovation”
mit der Marke im Zentrum

Die Herausforderung fur Adobe lag dar-
in, dass die vielen gleichzeitig verfligba-
ren Produktversionen ihrer Software
kontinuierlich einen groBen Ressourcen-
aufwand erforderten. Als Konsequenz
veranderte Adobe das Geschaftsmodell
und etablierte mit der Creative Cloud ein
neues Subscriptionmodell. In der Folge
musste sich auch die Marke Adobe wei-
terentwickeln, kundenorientierter wer-
den und starker auf eine konsistente Er-
lebniswelt setzen. Die Ambition von
Adobe war es, in diesem Zuge eine Mar-
ke zu schaffen, die jeden ihrer Kunden
immer und Uberall befahigt, digitale Er-
fahrungen zu entwickeln und zu gestal-
ten. Hierfur schuf Adobe ein sich stetig
entwickelndes Produktumfeld, das allen
Kunden jederzeit zur Verfigung steht.
Ein deutlicher Unterschied zu den Einzel-
lizenzen von fruher. Als im Kern digitale
Marke spielten digitale Angebote und
Losungen fur Adobes ,Trajectory” eine
essentielle Rolle.

Im ersten Schritt startete Adobe damit,
seinen Kunden von Software bis Bildma-
terial alles zur Verfligung zu stellen, was
sie fur die Kreation benétigten. Als die
Materialbasis geschaffen war, lag der
nachste Schritt darin, die Kunden zu be-
fahigen, dieses Material bestmdglich
einzusetzen. Daflr wurde eine eigene
Academy mit einer umfangreichen Bi-
bliothek an Trainings, Kursen und Lern-
material geschaffen. Stufe drei umfasste
die Unterstitzung bei der Monetarisie-
rung von kreativer Gestaltung durch ei-
nen eigenen Marktplatz und ein Job-
Portal. Die letzte und vermutlich aufre-
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Digital Innovation
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Kontinuierliche Entwicklung und Umsetzung neuer digitaler
Erlebnisse, um zusatzliche Ertragsquellen zu erschlieBen.
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Quelle: Interbrand

gendste Stufe der Transformation durch-
lduft Adobe aktuell mit der Entwicklung
Al-basierter Software, wie Firefly, zur Ef-
fizienzsteigerung von kreativer Gestal-
tung und damit verbundener Umsatz-
steigerung. Von Grundlagen bis Mone-
tarisierung hat Adobe so ein koharentes
und holistisches Angebot geschaffen,
vereint unter einer starken Marke. Diese
bemerkenswerte Transformation von
Adobe bezeichnen wir als ein Beispiel fur
. Digital Innovation”. Eine Strategie, bei
der digitale Losungen gezielt eingesetzt
werden, um eine Marke kontinuierlich
weiterzuentwickeln und neue digitale
Erfahrungen zu schaffen.

Marken im digitalen Zeitalter:
Manchmal ist das Ziel doch
wichtiger als der Weg

Unsere drei Beispiele zeigen, dass es
viele Wege gibt, die im digitalen Umfeld
zum Ziel fihren kénnen. Immer abhéan-
gig davon, welche Voraussetzungen die
jeweilige Marke mitbringt und was die
Ambition ist, auf die die Marke zusteu-
ert. Insgesamt lassen sich dabei drei
Ubergeordnete Strategien erkennen:
.Digital Refresh”, ,Digital Redesign”
und , Digital Innovation”. Bei jeder spie-

Zeit

len digitale Losungen und Erfahrungen
eine andere Rolle. Welche Strategie fur
eine Marke die richtige ist, lasst sich nur
auf eine Weise beantworten: It de-
pends.” Was aber sicher ist: dass die di-
gitale Transformation einer Marke nur
erfolgreich sein kann, wenn sie mit einer
klaren Ambition beginnt.

Simon Thun ist Global Chief Client Officer und
CEO Central & Eastern Europe von Interbrand,
Sam Crocker ist Chief Experience Officer

von HYD

49



MARKE & KANALE

50

e
- %'
n..‘il
|
? ,

¥

>kommunikationsmanager 3 - 2023

Collage: Rodolfo Fischer Liickert; Fotos: SeventyFour + piranka + StudioM1/iStock/Getty Images

MARKE & KANALE

Dreiklang: Marke,
Digitalisierung und Change

Beste Chancen am international bedeutendsten Messeplatz

I n Wirtschaft und Gesellschaft gibt es
so viele neue Themen, auch kontro-
verse. Daflr braucht es dringender denn
je den Austausch, Plattformen, auf de-
nen fachkundig erklart und diskutiert
wird. Messen sind daflr die wichtigsten
Treffpunkte. Sie sind essentiell, um den
Wandel voranzubringen.

Messen starken Marken

Auf Messen werden Marken erlebbar,
flhlbar, nahbar, ansprechbar. Durch die
Sprunginnovationen der Digitalisierung
ist das nach der Pandemie wichtiger
denn je. Durch personliche Begegnung
und das direkte Erleben starken Messen
Marke und Markenerlebnis. Sie Ubertra-
gen den Markenwert ins Mehrdimensio-
nale und ermdglichen eine Markeninsze-
nierung, die im Direkten Uberzeugt. Der
Messeauftritt berthrt dabei emotional
mit Imageaspekten, schafft echte Bezie-
hungen Uber Begeisterung, sorgt somit
fur nachhaltige Erinnerungen — und
schafft Vertriebs- und Markenerfolge.

Immer strategischer nutzen Unterneh-
men Messen auch zum Positionieren ih-
rer Arbeitgebermarke, zur Gewinnung
neuer Teammitglieder und zur Motivati-
on der Belegschaft. Denn: Talente mus-
sen gewonnen, ja Uberzeugt werden.
Die Qualitat, das Koénnen, der Ideen-
reichtum neuer Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter wird die Position der Unter-
nehmen im Markt bestimmen. Das be-
trifft aber nicht nur die ausstellenden
Unternehmen, sondern zugleich die
Messeveranstalter und -dienstleister
selbst, die jeden Wandel, das gesell-
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Von Jorn Holtmeier

schaftliche Umdenken und die Reaktion
auf Trends schneller umsetzen mussen.
Der Wettbewerb um die Besten wird
heiB(er). Kluge Képfe und ihre Ideen ent-
scheiden Uber den Unternehmenserfolg.

Echte Messeauftritte werden durch
kluge digitale Lésungen, Erweiterungen
und Verlangerungen ideal flankiert. Das
beginnt weit vor dem Start der Présenz-
messe und fuhrt bis zur Nachbereitung
und zum Wachhalten des Interesses bis
zum nachsten Hochfest, der Live-Messe.
Digitalisierung bedeutet kein Entweder-
oder zur analogen Prasenz, sondern eine
wohlUberlegte Kombination aus den be-
sten Elementen beider Welten. Virtual
Reality macht insbesondere Dienstlei-
stungen intensiv erlebbar. Digitale
Touchpoints werden in die Customer
Journey sinnvoll integriert. Digitale Er-
weiterungen, Tools und Formate ermdg-
lichen es Veranstaltern und ausstellen-
den Unternehmen, die Customer Jour-
ney noch effizienter zu gestalten — mit
der Messe als dem zentralen Touchpoint.

Digitalisierung ist ein
Gewinn filir Messen

Das Format Prasenzmesse zu digitali-
sieren hat nicht funktioniert. Messen
sind der reale Kulminationspunkt im di-
gitalen Wirtschaftsalltag. Die Pandemie
hat gezeigt: Personliche Begegnungen
werden in unserer zunehmend digitalen
Welt wertvoller. Zugleich sind physische
Begegnungen auch der Nukleus fur star-
ke Communities. Diese gedeihen und
entwickeln sich, langst auch digital un-
terstUtzt, rund um die physische Begeg-

nung, 365 Tage im Jahr. Im Messekon-
text erlangen Community-Building und
deren gemeinsame Kraft der Co-Creati-
on aktuell eine neue Bedeutung. Aus-
stellende Unternehmen nutzen dafur die
gesamte Bandbreite vom digitalen Zwil-
ling, der virtuellen Abbildung eines Ob-
jekts oder eines Systems, bis hin zu digi-
talen Touchpoints in der Messevor- und
Nachbereitung, wie beispielsweise
Matchmaking-Tools.

Wandel ist Messen
immanent

Keine Messe im Jahr 2024 wird wie
eine Messe im Jahr 2014 sein. Und auch
nicht wie die aus dem Jahr 2019. Eine
Messe spannend und am Puls der Zeit zu
halten ist ein permanenter organischer
Prozess. Ein Spiegel dafur sind beispiels-
weise die wechselnden Prasentationsfor-
mate, die Anzahl der Messetage, der
Turnus und der passende Zeitpunkt im
Jahr, die richtigen Partner und die einge-
setzten Tools fir digitale Erweiterungen.

Deutsche Messen reflektieren den
Content und die Innovationszyklen der
Méarkte, paaren dies mit dem internatio-
nalen Bedarf, bringen Angebot und
Nachfrage weltweit zusammen. Rele-
vanter Content wird durch und auf Mes-
sen in Begegnungsformate umgesetzt,
damit Menschen diesen personlich erle-
ben kénnen. Alle Sinne des Menschen
wollen angesprochen werden: Messega-
ste wollen berUhren, testen, schmecken,
probieren, héren und sich selbst ein Bild
machen. Im digitalen Raum fehlt vieles
davon. Hinzu kommt: Geschéafte werden
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Messeplatz Deutschland: Weltweit Nummer eins

Zwei Drittel der Weltleitmessen in Deutschland
— 160 bis 180 internationale und nationale Messen pro

Jahr in Deutschland.

— Diese Messen ziehen tiber 180.000 Aussteller und

zehn Millionen Besucher an.

— 60 Prozent der Aussteller und 35 Prozent der
Fachbesucher kommen aus dem Ausland.

—40 Prozent der auslandischen Aussteller und ein Viertel
der ausldndischen Besucher stammen aus Ubersee.

Der Treffpunkt des Mittelstands
— Rund 58.000 deutsche Unternehmen sind als Aussteller

im B2B-Segment tétig. Davon gehéren 52 Prozent dem

verarbeitenden Gewerbe an, gefolgt von Dienst-

leistungen (24 Prozent) und Handel (20 Prozent).

Unternehmen.

— 87 Prozent der Aussteller sind mittelstdndische

— Der Mittelstand findet gut 70 Messeplédtze vor der
eigenen Hausttdr, die ihn mit den nationalen und

internationalen Mérkten verbinden.

Dichtes Netz regionaler Fachbesucher- und

Publikumsmessen

- Auf den regionalen Veranstaltungen treffen sich
55.000 Aussteller und rund sechs Millionen Besucher.
— Internationale, nationale und regionale Messen
ergeben ein Programm von 340 bis 380 Messen
im Jahr mit 16 Millionen Besuchern insgesamt.

Hohe Bedeutung fiir die Volkswirtschaft
— Die Messewirtschaft trdgt mit rund 28 Milliarden Euro

Messepléatze auf Weltniveau

Deutschland.

jéhrlich zum gesamtwirtschaftlichen Plus bei.
— Durch die Organisation von Messen werden

230.000 Arbeitsplétze gesichert.

— Die messeinduzierten Steuereinnahmen ftr ein
durchschnittliches Messejahr liegen bei rund

4,5 Milliarden Euro.

am besten personlich gemacht, vertrau-
ensvolle Partnerschaften durch das echte
Kennenlernen begriindet.

Weltweit die Nummer eins:
Anziehungspunkt fiir die Welt

2024 werden auch die letzten wegen
der Coronapandemie verschobenen
Messen in einem vertrauten, mit der
Wirtschaft synchronisierten Takt sein.
Deutlicher als zuletzt wird sichtbar, wie
sich die ausstellenden Unternehmen und
ihre Kunden dem schnellen Wandel, den
neuen Herausforderungen stellen:
Kinstliche Intelligenz und Virtual Reality
bestimmen nicht nur die 6ffentliche De-
batte, sie werden auch physische Messe-
auftritte beeinflussen. Die Dichte neuer
technischer Maoglichkeiten nimmt zu.
Ausstellende und veranstaltende Unter-
nehmen mdissen veranderte Kundenbe-
darfnisse noch besser kennen und in
zielgruppengerechte Konzepte umset-
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zen, neue Tools und Technologien sinn-
voll einsetzen.

Seit dem Beginn der Coronapandemie
ist 2023 das erste Jahr mit einem kom-
pletten Messeprogramm. \Wenigstens
320 Messen finden in allen vier Quarta-
len statt. Die deutsche Messewirtschaft
erholt sich. Nationale und internationale
Messeteilnehmer kommen schneller
wieder auf den Messeplatz Deutschland
als erwartet. 2023 wird ein Jahr der Er-
holung. Die Vor-Corona-Zahlen werden
noch nicht erreicht, aber es gibt den klar
positiven Trend nach oben. Der interna-
tionale Geschaftsreiseverkehr hat sich
wieder normalisiert. Gerade aus Asien
steigt der Zuspruch. Unwaégbarkeiten bil-
den die gesamtwirtschaftlichen Verunsi-
cherungen und die weltpolitischen Um-
briiche, aber Messeauftritte Uberzeugen
im Marketing-Mix.

Heute gibt es gut 70 Messeplatze zwi-
schen Husum an der Nordsee und Fried-
richshafen am Bodensee, zwischen Leip-

- Vier der zehn weltgréBten Messegeldnde befinden
sich in Deutschland: Hannover, Frankfurt/Main,
K6In und Dusseldorf.

— Von weltweit mehr als 40 Millionen Quadratmetern
Messehallenfldche gibt es tGber drei Millionen in

—Im internationalen Umsatz-Ranking spielen einige
deutsche Messeveranstalter unter den Top 10 mit.

zig im Osten und Essen im Westen. Hier-
zulande findet eine Vielzahl der weltwei-
ten Branchenmessen statt. Zwei Drittel
der internationalen Weltleitmessen fin-
den in Deutschland statt und ziehen
jahrlich Gber 180.000 Aussteller und
zehn Millionen Besucher an. Dabei kom-
men 60 Prozent der Aussteller und 35
Prozent der Fachbesucher aus dem Aus-
land. Ein Erfolgskriterium dafur sind kun-
dengerechte Messen mit langfristig an-
gelegten Messekonzepten und dem
permanenten Dialog zwischen Veran-
staltern und Ausstellern. Diesen Heim-
vorteil wissen die deutschen Unterneh-
men zu schatzen: Der Export beginnt
direkt vor der Haustur!

JOrn Holtmeier ist Geschaftsfiihrer des
Ausstellungs- und Messeausschusses der
Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA)

AUMA-Trends siehe https://www.auma.de/de/
medien/meldungen/auma-trends-2023-2024
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Des Pudels Kern

Wie Sie den richtigen Nachhaltigkeitspreis
fiir Thr Unternehmen auswahlen

Von Steffen Rufenach, Hari Keshav Ramachandran und Shabnam Shabany

edes Jahr werden in Deutschland an
J Unternehmen hunderte Awards ver-
geben, die unterschiedliche Aspekte des
wirtschaftlichen Lebens auszeichnen.
Aufgrund der Brisanz des Themas sind
insbesondere im Bereich des nachhalti-
gen Wirtschaftens zahlreiche neue Aus-
zeichnungen entstanden. Sie adressieren
das Bedurfnis der Unternehmen, ihre
Projekte und Initiativen zu prasentieren
und sich im Wettbewerb um Kunden,
(neue) Mitarbeiter und Investoren als
nachhaltiges Unternehmen zu positio-
nieren. Gleichzeitig erheben sie den An-
spruch, zu definieren, was als Best Prac-
tice gelten darf. Obwohl es viele re-
nommierte Auszeichnungen mit
klaren und transparenten Krite-
rien gibt, steigt aber auch die
Zahl der Awards, bei denen
die Methodik fragwirdig ist
oder die aus rein wirtschaftli-
chen Erwagungen ins Leben geru-
fen wurden. Unternehmen sollten
deshalb genau hinschauen und die
Glaubwaurdigkeit eines Awards prufen,
bevor sie sich fir eine Teilnahme ent-
scheiden.

Eine erfolgreiche Bewerbung fir einen
Award ahnelt in vielen Aspekten der Pla-
nung eines guten Projekts: Es beginnt
mit der klaren Definition der Ziele. Um
welches Thema soll es gehen? Soll das
Unternehmen als Ganzes im Rampen-
licht stehen, oder geht es um spezifische
Produkte, Projekte oder Initiativen? Wer
ist die Zielgruppe — die eigenen Mitarbei-
ter, um ihre harte Arbeit anzuerkennen,
oder eine externe Offentlichkeit? Und
wenn es um eine externe Zielgruppe
geht: Wie und mit welchem Thema kann
diese erreicht werden — reicht ein Bran-
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chenaward, oder muss groBer gedacht
werden? Muss der Award eine hohe ei-
gene kommunikative Reichweite mit-
bringen, oder kann man die gewiinschte
Zielgruppe auch Uber die eigenen Kanale
erreichen?

Je klarer die Ziele festgelegt wurden,
desto einfacher wird es, den richtigen
Award ausfindig zu machen. Hat man
nach eingehender Recherche den richti-
gen Award identifiziert, ist es essentiell,
diesen hinsichtlich seiner Glaubwurdig-
keit genauer zu Uberprifen.

Ein Award, der grundlegende Qualitats-
kriterien missachtet, kann fur Unterneh-
men gravierende Nachteile bringen.
Neben finanziellen Risiken, bei-
spielsweise durch versteckte

Kosten oder Lizenzgebihren
fir die Nutzung des Award-
Logos, steht vor allem die Un-
ternehmensreputation auf dem
Spiel. Wird der eigene Unterneh-
mensname mit einem unseriésen Preis in
Verbindung gebracht oder mit anderen
Preistragern, bei denen offentlich Zweifel
an der tatsachlichen Leistung bestehen,
kann die angestrebte positive Visibilitat
schnell ins Gegenteil umschlagen. Zudem
kann ein ,falscher” Award-Gewinn die
Glaubwirdigkeit bei Bewerbungen fiir se-
riose Awards mindern.

Die Bewerbung fur einen Award erfor-
dert erhebliche Ressourcen an Zeit und
Geld. Daher sollte sichergestellt werden,
dass sich diese Investitionen auszahlen
—selbst wenn man letztendlich nicht ge-
winnt. Bei einem seri¢sen Award kann
allein die Teilnahme fur die Mitarbeiter
motivierend sein. Denn bei der Erstellung
von Bewerbungsunterlagen muss die ei-
gene Leistung reflektiert, verstandlich

dargestellt und mit Daten untermauert
werden. Allein dies fuhrt nicht selten zu
positiven Aha-Effekten.

Wie lassen sich jedoch seritse Awards
erkennen? Wir haben neun Bereiche zu-
sammengetragen, die bei der Auswahl
des richtigen Awards helfen kénnen.

1. Klare Ziele:
Purpose und Vision des Awards

Hat der Award einen klar definierten
Purpose bzw. eine Vision beziiglich der
anzustrebenden Praktiken und Stan-
dards? Zeigt er deutlich auf, wie er durch
das Setzen von Best-Practice-Beispielen
Veranderungen in der Wirtschaft und
Gesellschaft herbeifihren mochte? Be-
tont der Organisator des Awards gar,
wann ein Punkt erreicht sein wird, an
dem der Award obsolet wird, weil die
angestrebte Best Practice zur Normalitat
geworden ist?

2. Hinter den Kulissen:
Organisatorische Transparenz

Grundsatzlich bekommt man schon
beim ersten Besuch der Website eines
Awards einen ersten Eindruck davon,
wie viele Informationen tber den Award
zu finden sind und wie gut diese aufbe-
reitet sind. Wichtig ist jedoch insbeson-
dere die Frage der Transparenz rund um
die Organisation eines Awards, mit der
die Sicherheit erlangt werden kann, dass
der Award auf faire und objektive Art
und Weise vergeben wird:

— Seit wann werden die Auszeichnun-
gen vergeben?

— Wie wird der Award finanziert?

— Wer ist der Veranstalter? >
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— Gibt es Geschéftsverbindungen oder
Eigeninteressen der Veranstalter, die
im Zusammenhang mit dem Award
stehen?

— Wie geht der Veranstalter mit mogli-
chen Interessenkonflikten um, wenn
sich zum Beispiel ein Geschaftspartner
um einen Award bewirbt?

— Gibt es Richtlinien, und sind Ein-
schrankungen fur Teilnehmer defi-
niert, die Beziehungen zu Veranstal-
tern, Jurymitgliedern und/oder Spon-
soren haben?

3. Kosten im Blick:
Gebiihren und ihre Struktur

Die finanzielle Komponente eines
Awards kann viel dartber verraten, wie
ernsthaft und vertrauenswdirdig die Or-
ganisation dahinter ist. Unverhaltnisma-
Big hohe Gebuhren oder eine intranspa-
rente Gebuhrenstruktur sollten Alarm-
glocken lauten lassen:

— Gibt es Einreichungsgebhren, und
sind diese angemessen im Hinblick
auf Kosten/Leistungen?

— Fallen zusatzliche Kosten an, zum Bei-
spiel fur die Teilnahme an einer Preis-
verleihung oder fir Marketingmateri-
alien?

— Wie transparent ist die GebUhren-
struktur? Werden alle moglichen Ko-
sten im Voraus klar kommuniziert?

— Gibt es Rabatte oder Befreiungen fur
gemeinnUtzige Organisationen, Start-
ups oder kleinere Unternehmen?

4. Schritt fiir Schritt:
Der Einreichungsprozess

Fur die Glaubwdrdigkeit eines Awards
ist ein strukturierter und transparenter
Einreichungsprozess entscheidend. Dieser
sollte nicht nur gut dokumentiert, son-
dern auch fir alle Bewerber einfach ver-
standlich und zuganglich sein. Dabei ist es
wichtig, dass alle Bewerber unter den
gleichen Bedingungen starten und genau
wissen, was von ihnen erwartet wird:

— Sind die Schritte des Bewerbungspro-
zesses klar definiert, und sind die not-
wendigen Informationen zur Einrei-
chung leicht auffindbar?

54

— Werden sowohl die Einreichungsfri-
sten als auch die Termine fur die Be-
kanntgabe von Entscheidungen deut-
lich kommuniziert?

— Stellt der Award spezifische Formulare
oder Vorlagen zur Verfligung, die die
Bewerber fur ihre Einreichung nutzen
kénnen?

5. Das Fundament:
Die Einreichungsunterlagen

Klare und gut strukturierte Einrei-
chungsunterlagen bilden das Funda-
ment jedes Award-Prozesses. Sie stellen
sicher, dass alle notwendigen Informa-
tionen flr eine Bewertung vorliegen,
dass alle Bewerber auf der gleichen
Grundlage verglichen werden und dass
die eingereichten Informationen glaub-
wirdig und nachvollziehbar sind:

— Stellen die Einreichungsformulare kla-
re Fragen und nutzen Indikatoren, um
einen vergleichbaren MaBstab fur un-
terschiedliche Bewerber zu bieten?

— Wird zur Untermauerung der Anga-
ben auf unterstitzende Dokumente
oder andere glaubwiirdige Quellen
verwiesen?

— Existieren Muster-Einreichungen, die
den Bewerbern als Orientierung fur
ihre eigenen Einreichungen dienen
kdnnen?

— Werden spezifische Formatierungs-
richtlinien vorgegeben, wie zum Bei-
spiel Wortbegrenzungen oder bevor-
zugte Dokumentenformate?

— Wird transparent kommuniziert, wie
mit den eingereichten Daten und In-
formationen umgegangen wird, ins-
besondere in Hinblick auf Daten-
schutz und Vertraulichkeit? Gibt es
klare Aussagen Uber die Aufbewah-
rung oder Vernichtung von Einrei-
chungen nach Abschluss des Bewer-
tungsprozesses?

6. Das Riickgrat:
Die Jury im Fokus

Die Jury eines Awards spielt eine ent-
scheidende Rolle bei der Gewahrleistung
von Integritat, Fairness und Fachwissen im
Bewertungsprozess. Eine kompetente und

unabhéangige Jury sorgt daflr, dass bei der

Bewertung alle relevanten Aspekte einbe-

zogen und betrachtet werden und dass

eine griindliche und unvoreingenommene

Beurteilung erfolgt. Gleichzeitig stellen Ju-

rys ein ,Sounding Board” fur die Organi-

satoren hinsichtlich sinnvoller Weiterent-
wicklungen der Kriterien dar:

— Existiert eine Jury und wenn ja, wie
groB ist sie?

— Ist die Zusammensetzung der Jury
transparent dargestellt?

— Ist klar, wie viele und welche Jurymit-
glieder fur welche Kategorie verant-
wortlich sind?

— Sind Verbindungen zwischen Organi-
satoren und Jurymitgliedern offenge-
legt?

— Welchen Qualifikationshintergrund
haben die Jurymitglieder?

— Bleibt die Zusammensetzung der Jury
Uber die Jahre konstant, oder gibt es
Verdnderungen?

— Wird auf Diversitat in der Jury Wert
gelegt?

7. Klare MaBstabe:
Obijektivitat im
Bewertungsprozess

Ein eindeutiger und transparenter Be-
wertungsprozess ist das Herzstlck eines
jeden seridsen Awards. Er stellt sicher,
dass die Urteile der Jury sowohl fur die

Bewerber als auch fir die Offentlichkeit

verstandlich und glaubwdirdig sind:

— Existieren klare und sinnvolle Bewer-
tungskriterien, anhand deren die Jury
die Einreichungen pruft und ver-
gleicht?

- Sind die Bewertungskriterien 6ffent-
lich zuganglich?

— Werden die Einreichungen von meh-
reren Jurymitgliedern gepruft, um das
Vier-Augen-Prinzip zu gewahrleisten?

8. Objektivitat nach dem Urteil:
Das Leben nach dem Award

Die Arbeit an einem Award endet
nicht mit der Verkiindung der Gewin-
ner. Um den Impact zu erhéhen, setzen
seriose Awards Mafstabe in der ,,Nach-
sorge”, sowohl fur die Gewinner als
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auch fur die anderen Teilnehmer. Wich-
tig ist natdrlich die Unterstutzung bei
der medialen Verwertung eines Ge-
winns, aber auch andere Aspekte, wie
zum Beispiel das Thema Networken,
spielen eine wichtige Rolle und helfen,
den Wert des Awards fur alle Beteiligten

ZU maximieren:

— Wird den Gewinnern eine Plattform
geboten, auf der sie ihre Erfahrungen
teilen und Netzwerke aufbauen kon-
nen?

— Gibt es Moglichkeiten fur die Gewin-
ner, ihre Auszeichnung in der Offent-
lichkeit zu prasentieren und ihre Best
Practices weiter zu verbreiten?

— Werden die Teilnehmer ermutigt, es
erneut zu versuchen, und erhalten sie
konstruktives Feedback, um in Zu-
kunft erfolgreicher zu sein?

— Existiert ein Feedback-Prozess, bei
dem alle Teilnehmer aufgefordert
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werden, ihre Erfahrungen mit dem
Award-Prozess zu teilen, um zukUnfti-
ge Iterationen zu verbessern?

— Werden die Ergebnisse und Erfolgsge-
schichten des Awards im Laufe der
Zeit verfolgt und berichtet, um die
langfristige Wirkung des Awards auf
die Branche oder Gesellschaft zu de-
monstrieren?

9. Zusatzliche Kriterien zur
Evaluierung eines
Nachhaltigkeitsawards

Auch Nachhaltigkeitspreise sollten
aufgrund der beschriebenen Glaubwur-
digkeitskriterien analysiert werden. Zu-
satzlich sollten folgende Aspekte be-
trachtet werden:

— Bisherige Preistrager: Ein Blick in die

Historie kann viel Uber die Qualitat ei-

nes Awards aussagen. Waren es in

AUSGEZEICHNET

der Vergangenheit vor allem renom-
mierte Unternehmen oder Projekte,
die ausgezeichnet wurden?

— Diversitat und Quantitat der Preiskate-
gorien: Anzahl und Vielfalt der Kate-
gorien kénnen Hinweise auf die Tiefe
und Breite der Bewertungskriterien
geben. Zudem kann die Anzahl der
Gewinner pro Kategorie auf die Selek-
tivitat des Awards hinweisen.

— Eigenstandige Nachhaltigkeitsprinzipi-
en des Awards: Ein Award, der sich
auf Nachhaltigkeit konzentriert, sollte
auch eigene Standards setzen und
vorleben. Wie nachhaltig ist die Orga-
nisation und bei der Durchfiihrung
des Awards?

— Positive Auswirkungen auf die Gewin-
ner: Schauen Sie sich die Geschichten
von friheren Gewinnern an. Hat der
Award tatsachlich zu einem gesteiger-
ten Ansehen, neuen Geschéftschan-
cen oder anderen positiven Entwick-
lungen beigetragen?

Angesichts der wachsenden Anzahl
von Awards ist es fir Unternehmen ent-
scheidend, den richtigen Nachhaltig-
keitspreis sorgfaltig auszuwahlen. Eine
kritische Evaluierung der Glaubwirdig-
keit und Integritat von Awards ist dabei
unerlasslich. Denn nur durch eine sorg-
faltige Auswahl und Teilnahme an seri-
6sen Auszeichnungen kann ein Unter-
nehmen sicherstellen, dass sein Streben
nach Nachhaltigkeit auf einer vertrau-
enswardigen und wirkungsvollen Platt-
form préasentiert wird — fur eine nachhal-
tige Zukunft, die den wahren Kern der
Verantwortung verkorpert: Das ist des
Pudels Kern.

Steffen Rufenach ist Griinder und Geschéfts-
fUhrer der R.A.T.E GMBH, Hari Keshav
Ramachandran ist dort Senior Analyst,
Shabnam Shabany ist Leiterin Business
Development
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Der Medienflaneur — oder
der Verlust des Ungefahren

Von Michael Hachenberg

er Flaneur, einst als Kunstfigur der

Moderne entworfen, hat in der
Vergangenheit vermehrt Eingang in me-
diale Kontexte gefunden. Als Cyberfla-
neur und Netzflaneur betritt er nun die
postmoderne digitale Bihne und veran-
dert das Verhaltnis von Menschen, Tech-
nologie und urbanem Raum.

Der Flaneur als Kunstfigur
der Moderne

Der Flaneur lasst sich treiben. Das zen-
trale Element der Flanerie ist ihre Ziello-
sigkeit. Der Flaneur, wie ihn Benjamin,
Balsac, Flaubert, Zola und Maupassant
beschrieben haben, ist ldngst ausgestor-
ben. Ihm wurde nach und nach der Le-
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bensraum entzogen — die StraBe. Aus
den StraBen sind Verkehrswege gewor-
den, die Verkehrsstrome funktionsge-
recht steuern. Die Unwirtlichkeit der gro-
Ben Stadte hat den Flaneur zum Ver-
schwinden gebracht und mit ihm vieles,
was den Reiz des urbanen Lebens aus-
machte. Vom Flaneur als Kunstfigur der
Moderne erlebt der Begriff heute in me-
dialen Kontexten eine Renaissance. Me-
dienflaneur, Cyberflaneur und Virtual
Flaneur stehen fir die neue Karriere des
Begriffs.

Der Medienflaneur

Mit dem Medienflaneur betritt ein Ty-
pus die Bihne, der Flanieren als Medien-

nutzungsstil thematisiert. Der Begriff
beschreibt einen Mediennutzungsstil
unter den Bedingungen der ,,Mediamor-
phose” des Fernsehens vom Altarmedi-
um zum Animationsmedium als Folge
der dualen Rundfunkordnung. Er diente
dazu, die Folgen der durch die duale
Rundfunkordnung verursachten Ange-
botsvielfalt auf das Mediennutzungsver-
halten zu beschreiben.

Unter den Bedingungen wachsender
Angebotsvielfalt breitete sich der symbo-
lische Kontakthof Fernsehen vor dem Me-
dienflaneur aus — gleich den l&ngst ver-
gessenen Pariser StraBen der Jahrhun-
dertwende. Ist es schon eine Kunst, den
Flaneur auf dem Boulevard zum Verwei-
len zu bringen, so scheint es auf dem
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Fernsehboulevard noch schwieriger zu
sein. Dies erkannten auch die Programm-
planer der Fernsehveranstalter: So lud bei
der jahrlichen Programmpréasentation das
ZDF 1992 die Zuschauer ein, auf eine Pro-
grammstraBe mit attraktiven Schaufen-
stern zu gehen und einen Blick in die
Spezialitaten-Laden zu werfen.

Der Cyberflaneur

Mit der Digitalisierung gelingt dem Be-
griff des Flaneurs ein weiterer Karrie-
resprung. Waren es in der analogen Welt
die ProgrammstraBen des linearen Fern-
sehens, die den Flaneur zum Verweilen
einluden, waren es in der Folgezeit die
virtuellen Welten, die das neue Biotop
des Flaneurs darstellten.

Ausgehend von der Annahme, dass
das Internet ein stadtdhnliches Gebilde
ist, durch das sich der Mensch per Maus-
klick bewegt, etablierte sich der Begriff
des Flaneurs im Internetkontext.

So wie sich die Biotope des Flaneurs im
Lauf der Zeit &nderten, so anderten sich
auch die Begrifflichkeiten, die das Flanie-
ren beschreiben. Der Flaneur als Kunstfi-
gur lasst sich gemachlich treiben und
tragt gerne beim Flanieren eine Schildkro-
te mitsich. In,, Von der schwierigen Kunst
spazieren zu gehen” beschreibt Franz
Hessel die flanierende Gangart: Es ist
mehr als jedes andere Gehen zugleich ein
.sich gehen lassen”. Er fallt dabei von
einem FuB auf den anderen und balan-
ciert bei diesem angenehmen Vorgang.

Als konstituierendes Merkmal der Fla-
nerie bleibt die scheinbar richtungslose
Form der Bewegung, verbunden mit
dem Interesse an allem, was sich am
Wegesrand anbietet. Mit der Digitalisie-
rung hat sich die ,Balance of Power”
zwischen den Medien verandert und die
Nutzung und die Funktionen von Medi-
en nachhaltig beeinflusst. Diese Entwick-
lungen bleiben nicht ohne Rickwirkun-
gen auf das Konzept des Cyberflaneurs.

Soziale Netzwerke
als Bedrohung

Die zunehmende Bedeutung sozialer
Netzwerke und ihre Auswirkungen auf
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das Kommunikationsverhalten markie-
ren einen vorlaufigen Hohepunkt der
Karriere des Netzflaneurs. Vom Tod des
Cyberflaneurs ist die Rede. Das Spazie-
rengehen im Netz sterbe einen langsa-
men Tod. Schuld daran seien Facebook
und Google. Effizienzversessenheit und
die Tyrannei des Sozialen fuhrten zum
Aussterben des Cyberflaneurs.

Dabei wird ein Widerspruch zwischen
dem Flanieren und der Welt der Social
Networks hergestellt. Alles, was Flanie-
ren ausmacht, Einsamkeit, Individualitat,
Anonymitat, Undurchschaubarkeit, Ge-
heimnis und Ambivalenz, Neugier werde
von den sozialen Netzwerken attackiert.

Digitale Plattformen
als Intermediare

Eine beispiellose Medienexpansion hat
in der Vergangenheit dazu gefuhrt, dass
der Kampf um Aufmerksamkeit zuneh-
mend an Bedeutung gewonnen hat. Da-
bei nehmen Plattformen als digitale In-
termedidre eine zentrale Bedeutung ein.
Digitale Intermediare wie Instagram und
TikTok sind bestrebt, die Aufmerksam-
keit der Nutzer zu monetarisieren. Click-
baits sind ein beliebtes und weitverbrei-
tetes Mittel, um den Leser zu animieren,
einen Beitrag anzuklicken, was dem An-
bieter Traffic und Werbeerlése einbringt.
Plattformen als digitale Intermediére ste-
hen dem Flanieren im Weg. lhre Netz-
werklogik hat vielmehr das Ziel, den Le-
ser algorithmusgesteuert im Walled Gar-
den der Plattform einzuhegen und ihn
am Flanieren auBerhalb der Plattform zu
hindern.

Der New-Urban Flaneur

Mit dem New-Urban Flaneur betritt
ein Flaneur die Buhne, der sich zwischen
der physischen Welt und der digitalen
Welt bewegt. Dabei nimmt das Smart-
phone eine zentrale Rolle ein. Die mobile
Digitaltechnologie ist sein Einstieg in ei-
ne hybride Welt. Der New-Urban Flaneur
wandert durch den urbanen Raum mit
der Option, seine Flaniererlebnisse in so-
ziale Netzwerke hochzuladen und mit
anderen zu teilen. Die Interaktion bedeu-
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tet auch einen weiteren Karrieresprung
des Flaneurbegriffs. Neben der Interak-
tion in sozialen Netzwerken kann der
Postflaneur auch mit seiner physischen
Umwelt interagieren. Entwirfe fr mehr
Interaktion mit der Umgebung sind bei-
spielweise Street-Furnitures, die eine so-
larbetriebene Aufladestation mit Sitz-
moglichkeit bieten. So stellte die Firma
Mmcité 2020 in New York eine Liege-
bank vor, bei der Mobiltelefone geladen
werden koénnen. Das Verhaltnis von
Menschen, Technologie und urbanem
Raum wird so zu einem zentralen Be-
standteil der digitalen Flanerie.

.Montaldo liebte es, den September
in Paris zu verbringen, weil die Stadt
dann etwas entvolkert ist. Als reicher
Misanthrop, der er war, konnte er einer
Dilettantenlaune von ganz besonderer
Art zu dieser Jahreszeit am besten fro-
nen.” Es war dies das Flanieren, schrieb
Georges Rodenbach, Journalist und An-
walt (1855-1898).

Der Begriff des Flanierens hat im Lauf
der Geschichte vielfaltige Hautungen
vollzogen. Aber erst durch die Digitalisie-
rung hat der Begriff eine Entgrenzung
erfahren. Die Granularitat des Digitalen,
die alles pixelgenau vermisst und veror-
tet, fuhrt in der Folge zu einem Verlust
des Ungefahren. Der Reiz des Ungefah-
ren, des Unbestimmten, des Unerwarte-
ten hat in der digitalen Welt keinen Platz
mehr. , Die Kunst des Flanierens besteht
darin, zu sehen, ohne beim Schauen er-
tappt zu werden”, so der polnische So-
ziologe Zygmunt Bauman. Und der Fla-
neur hatte alle Zeit der Welt. Manche
Flaneure sollen Schildkréten an der Leine
ausgefthrt haben. Damit ist es nun vor-
bei. Der Flaneur der Postmoderne hat
sich von der Schildkrote endgtiltig verab-
schiedet.

Michael Hachenberg lehrt im Studiengang
Medienmanagement an der Hochschule
RheinMain, Wiesbaden
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Listen to the
science”

Die Diskussion
um die Krankenhausreform

Von Ralf Metzger und Stephan Gill

D as Gesundheitswesen ist nicht nur
auBergewohnlich komplex. Es ruft
gleichzeitig groBe Emotionen hervor.
Denn auch wenn vieles technisch klingt:
Es geht um Menschen und deren Ge-
sundheit. Bisweilen auch um das Leben
selbst. Gerade deshalb gilt es, rationale
und an wissenschaftlichen Erkenntnissen
orientierte Entscheidungen zu treffen.
Aber warum gelingt das haufig nicht
oder nur unzureichend? Und wo liegt
hier die Aufgabe kluger Kommunikati-
on? Ein aktuelles Beispiel ist die Diskussi-
on um die Krankenhausreform.

Am 2. Mai 2022 berief Gesundheits-
minister Karl Lauterbach die aus 17 re-
nommierten Wissenschaftlerinnen und
Wissenschaftlern bestehende ,Regie-
rungskommission fur eine moderne und
bedarfsgerechte Krankenhausversor-
gung”. Sieben Monate spater prasen-
tierte sie ihre Vorschlage fur eine Reform
der Krankenhausvergtitung als Grundla-
ge fur umfassende Strukturveranderun-
gen der Krankenhauslandschaft in
Deutschland. Seitdem wird heftig disku-
tiert. Bund und Lander streiten um Kom-
petenzen, es geht — wie immer — ums
liebe Geld und um funktionierende Ge-
schaftsmodelle. Leider enden solche
Auseinandersetzungen oft mit Kompro-
missen auf Kosten der Versorgungsqua-
litdt und damit der Patientinnen und
Patienten.

Dabei sind die wissenschaftlichen Er-
kenntnisse eindeutig. Das Wissenschaft-
liche Institut der AOK (WIdO) betont in
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seinen Krankenhausreports seit vielen
Jahren, wie wichtig etwa Mindestmen-
gen fur die Versorgungsqualitat sind.
Auf diese Diskussion hat der Gesetzge-
ber reagiert und fur einige Bereiche fest-
gelegt, wie viele Eingriffe ein Kranken-
haus pro Jahr mindestens durchfihren
muss. Diese Regelung sollte jedoch aus-
geweitet werden. Auch die Expertinnen
und Experten der Krankenhauskommis-
sion weisen vehement darauf hin, dass
viele Kliniken nicht Gber die nétige Aus-
stattung und Erfahrung verfugten, um
die von ihnen angebotenen Behandlun-
gen mit hoher Qualitat durchfiihren zu
kénnen. So kénne es zu unnétigen Kom-
plikationen und Todesfallen kommen —
und das in Deutschland. Routine dage-
gen rettet Leben. Erst jungst hat der
Gemeinsame Bundesausschuss (G-BA)
aus Arzteschaft und Krankenkassen ei-
nen Antrag der Bundeslander zur Wie-
deraufnahme der Beratungen Uber die
Mindestmengen bei Frihgeborenen un-
ter 1.250 Gramm abgelehnt. Damit tritt
die 2019 beschlossene Mindestmenge
von 25 Fallen pro Jahr wie geplant ab
dem 1. Januar 2024 in Kraft — gut so!

GroBe Herausforderungen

Gleichzeitig bleibt die Herausforde-
rung groB, denn in Sachen Qualitat und
Krankenhausstruktur gibt es enorme Be-
harrungskrafte. Verstandlicherweise
mochte keine Klinikdirektorin, dass ihr
Haus schlieBen muss. Und kein Landrat

freut sich Gber das dauerhafte Adieu ei-
ner Klinik in seinem Kreis. Auch Patien-
tinnen und Patienten zeigen oftmals
wenig Verstandnis fur die Argumentati-
on der Fachleute. ,Rettet lieber Kran-
kenhauser. SchlieBungen sind keine Ret-
tung” oder ,Krankenhauser sind unver-
zichtbarer denn je, was Corona uns ge-
lehrt hat! Darum unterschreibt bitte alle,
gegen SchlieBungen und fur den Erhalt
unserer Krankenhauser.” So wird in sozi-
alen Medien Uber KlinikschlieBungen
diskutiert”. Aber den Menschen kann
man diese , Viel hilft viel“-Haltung kaum
vorwerfen, denn die physische Nahe zu
einem Krankenhaus vermittelt eine —
scheinbare — Sicherheit.

Esist nun die Aufgabe von Politik, Wis-
senschaft und Krankenkassen, die noti-
gen Informationen bereitzustellen und
verstandlich zu vermitteln. Daran betei-
ligt sich die AOK Hessen im Verbund mit
den anderen zehn AOKs und dem AOK-
Bundesverband durch ein ganzes Blindel
miteinander vernetzter und konzertierter
MaBnahmen. Naturlich, das ist nahelie-
gend, wird der direkte Austausch mit
den Entscheidungstragerinnen und -tra-
gern aus der Politik und auf der fachli-
chen Ebene gesucht. Gleichzeitig liefert
die AOK der Offentlichkeit seit vielen
Jahren transparente Qualitatsinformatio-
nen Uber ein eingangiges Lebensbaum-
chen-Modell: drei Baumchen bedeuten
Uberdurchschnittliche Qualitat, ein
Baumchen entsprechend unterdurch-
schnittliche. Das versteht jeder. Hierzu
gibt es seitens der AOK Hessen mit dafir
offenen Kliniken auch entsprechende
Qualitatsdialoge, so dass sich in der Pra-
Xis etwas zum Positiven verandert.

Die AOK Hessen legt auch in ihrer Un-
ternehmenskommunikation in Zusam-
menarbeit mit ihren Schwestern und
dem Bundesverband entsprechende
Schwerpunkte.  Pressemitteilungen,
Statements auf Twitter (bzw. X) und an-
deren sozialen Medien sowie Hinter-
grundgesprache gehoren ebenso dazu
wie Fachtagungen und Exklusivinter-
views mit regionalen Tageszeitungen.
Zudem hat die AOK Hessen ein Positi-
onspapier ,Krankenhausreform — Eine
Chance fur Hessen” vorgelegt und einen
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eigenen Hashtag dafur eingeflhrt:
#chanceflrhessen. Auf dieser Grundlage
haben im Juni Expertinnen und Experten
aus Politik, Praxis und Wissenschaft im
Rahmen des Hessischen Gesundheitsfo-
rums der AOK lebhaft Gber den notwen-
digen Umbau der Versorgungslandschaft
und Uber die Klinikreform diskutiert.
Kernstlick der Veranstaltung war eine
halbstindige Keynote Leonie Sundma-
chers von der TU Muinchen, die auch
Mitglied der Regierungskommission und
des Sachverstandigenrats Gesundheit
und Pflege ist. Nur wenige Tage nach
dem Hessischen Gesundheitsforum gab
Detlef Lamm, der Vorstandsvorsitzende
der AOK Hessen, der auflagenstarken
Hessischen/Niedersachsischen Allgemei-
nen (HNA) ein exklusives Interview zur
Krankenhausversorgung.

Patientinnen und Patienten
als Verbiindete

Das Ziel ist klar: Gber eine vernetzte
und zielgruppenspezifische Kommuni-
kation die Bedeutung einer bedarfsge-
rechten und qualitativ hochwertigen
Gesundheitsversorgung auf breiter Front
zu vermitteln. Nicht nur den Akteurinnen
und Akteuren im Gesundheitswesen
selbst, sondern auch den lokalen und
Uberregionalen Medien, die nach wie vor
eine wichtige Gatekeeper-Funktion inne-
haben. Uber sie und andere Kanéle gilt
es, die Patientinnen und Patienten selbst
zu erreichen und im Idealfall zu Verbiin-
deten zu machen. Die AOK Hessen nutzt
daflr auch ihre eigenen Medien — etwa
das ,,AOK-Gesundheitsmagazin” — oder
auch Veranstaltungen vor Ort, wie
. Selbsthilfe im Dialog”. Es bleibt eine
enorme Herausforderung, denn die
oben zitierte ,Viel hilft viel”-Einstellung
ist weit verbreitet, und die Coronapan-
demie mit ihren taglichen Schreckens-
szenarien von nicht gentgend Platzen
auf Intensivstationen hat sie noch einmal
stark befeuert. Hier gilt es, mit Fakten
dagegenzuhalten und das dicke Brett
Versorgungsqualitat geduldig und klug
zu bearbeiten. Was die in diesem Text
angefluhrten Beispiele jedoch deutlich
zeigen: Wenn man einen langen Atem
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hat und konsequent wissenschaftsorien-
tiert argumentiert, kann man etwas be-
wegen — auch bei emotionalem Gegen-
wind.

Ralf Metzger ist Unternehmenssprecher der
AOK Hessen und leitet die Hauptabteilung
Unternehmenspolitik/-kommunikation,
Stephan Gill arbeitet als Spezialist fir externe
und interne Unternehmenskommunikation in
der Hauptabteilung Unternehmenspolitik/
-kommunikation der AOK Hessen
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Von der Pressemeldung
zur Luftakrobatik

Ein Pladoyer fiir das Zusammenspiel (zuweilen) kurzlebiger
Medien mit ernst gemeintem kulturellen Engagement

Von Andreas Matlé

as tun, wenn immer weniger zu-

héren, immer weniger lesen?
Wenn es also bei jenen, die ein Unter-
nehmen erreichen mochte, auf dem her-
kédmmlichen Weg heif3t: , Kein Anschluss
unter dieser Nummer.” Die Rede ist von
den , klassischen Medien”, die langer als
ein Jahrhundert der Kommunikationska-
nal schlechthin waren, von denen sich
die bis heute gelaufige Berufsbezeich-
nung des Pressesprechers ableitet: Zei-
tungen, Zeitschriften, Magazine.

Nur noch unverbesserliche Optimisten
oder Schénredner werden es nicht in die-
ser Drastik aussprechen: Die Printmedien
gehen unter. Seit 20 Jahren kénnen wir
den schleichenden Riickgang der Aufla-
gen zuverlassig beobachten wie die
Schmelze des Eises an Nord- und Stdpol.
Bisweilen konnte man aus beiden Ereig-
nissen schlieBen, die Mehrheit ndhme
dies zur Kenntnis wie ein nicht zu beein-
flussendes Naturereignis. Dabei missen
wir zugeben: Ein Wiederaufleben der
Zeitungslandschaft wird es genauso we-
nig geben wie ein Revival der Keilschrift
der Sumerer.

Schon in zwei Jahren, so der Bundes-
verband Digitalpublisher und Zeitungs-
verleger, werden rund 4.400 Kommunen
in Deutschland von keiner Lokalzeitung
mehr beliefert; das waren knapp 40 Pro-
zent aller deutschen Gemeinden. Wie
sieht es heute aus, zumindest in landlich
strukturierten Gebieten? Die kommuna-
len Oberhessischen Versorgungsbetriebe
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(OVAG) versorgen seit 110 Jahren die
Bewohner der Landkreise Wetterau, Gie-
Ben und Vogelsberg mit elektrischer En-
ergie und Trinkwasser (um nur die be-
deutendsten Geschaftsfelder anzufih-
ren). Wie steht es um die Pressevielfalt in
diesem Gebiet? Eilten friher verlasslich
funf Journalisten zu einer Veranstaltung
oder zu einer Pressekonferenz, ist dies
mittlerweile nur noch einer. Einer! Und
dieser eine oder diese eine beliefert an-
schlieBend neun Zeitungstitel. Zum Mit-
schreiben: Ein und derselbe Artikel er-
scheint in neun unterschiedlichen Zei-
tungen.

Die Qualitat des Journalismus

Dass lokale Redaktionen Pressemel-
dungen heutzutage in der Regel 1:1 ab-
drucken, ohne nachzufragen, ohne zu
recherchieren, mag manchen Unterneh-
mer freuen. Doch um die Ecke gedacht,
muUssen die Bedenken die kurzfristige
Freude Uber derart ,leichtes Spiel” in
den Schatten stellen. Denn diese Ent-
wicklungen sind Gift fur die Demokratie
an sich, die eine funktionierende, unab-
hangige und breit gefdcherte Medien-
landschaft voraussetzt. Um eines, der
Form halber, klarzustellen: Die mangeln-
de Bereitschaft, Pressemeldungen zu
hinterfragen, liegt schlichtweg an der
schwindstichtigen finanziellen Ausstat-
tung, die sich naturlich —wir wollen doch
ehrlich bleiben — immer haufiger auf die

Qualitat des Journalismus durchschlagt,
zumindest in der Breite. Ein ketzerischer
Gedanke (vielleicht ist er gar nicht so ket-
zerisch ...): Wenn das 6ffentlich-rechtli-
che Fernsehen nur mit Zwangsgebihren
funktioniert — warum nicht eine Abgabe
(und sei sie von den Einnahmen von
ARD/ZDF abgezweigt) fur Tageszeitun-
gen? Sind die denn weniger bedeutend
fur die Demokratie als Fernsehen?

Kaum hat der Autor diese Zeile ge-
tippt, kaum hat der Leser sie gelesen, ist
aufgeregtes Geschnatter hinter dem
Computerbildschirm zu vernehmen:
Aber die digitalen Medien! Die neuen
Maoglichkeiten! Erkenne und nutze diese
Chancen! R.I.P. Tageszeitung, das war
einmal, begreift es doch endlich.

Der ausufernde Optimismus in Sachen
neue Medien kommt bisweilen einer
Heilserwartung gleich, begleitet vom
Herunterleiern von Argumenten wie
. Seit Gutenberg gab es immer Verande-
rungen”, folglich die Tragweite der nun-
mehrigen Veranderung wegwischend,
die der Verschiebung einer Kontinental-
platte gleichkommt. Dieser brachiale
Optimismus wird von Fachleuten konter-
kariert, die sich beispielsweise mit Neu-
ro- und Kognitionswissenschaft beschaf-
tigen. Es wirde den Rahmen sprengen,
um auf die seichte Ufertiefe einzugehen,
die der durchschnittliche Rezipient bei
digital vertffentlichten Texten gerade
noch erreicht, ebenso auf die durch digi-
tale Medien befeuerte geringer werden-
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de Aufmerksamkeitsspanne. Das golde-
ne Zeitalter, das fur Fake News angebro-
chen ist, ist noch einmal ein Thema far
sich. Ganz zu schweigen davon, wie
viele Leser den Weg in die digitale Zei-
tung mitgehen, wie viele auf dem Weg
dorthin den Kompass verlieren, wie viele
als , Neu-Zeitungsleser” Uberhaupt ein-
steigen und bei der Stange bleiben oder
sich doch eher mit den Push News auf
ihrem Handgerat begnlgen.

Bei dem Uberbordenden Optimismus,
der den neuen Medien entgegenge-
bracht wird, muss es doch erlaubt sein,
gelegentlich in die Rolle des Spielverder-
bes zu schltpfen ... um vielleicht doch
die Bedenken zu gewichten ... wenn-
gleich ... es scheint, als seien wir trotz
aller aufklarerischer Bemihungen nach
wie vor in Platons Hohle festgekettet:
Wir starren auf die von Feuer erleuchtete
Wand, kénnen unseren Nachbarn trotz
Handy und Tablet nicht erkennen, erbli-
cken auf der Wand lediglich Schatten
des Geschehens hinter uns und halten
die Schatten fur die Wahrheit.

Von dem hessischen Schauspieler
Walter Renneisen ist Uberliefert: ,Bevor
ich mich aufresch, iss es mir lieber egal.”
Worauf sich kein verantwortungsvoll
handelndes Unternehmen berufen soll-
te. Fur die OVAG bedeutet das: bis zum
bitteren Ende Pressemeldungen verschi-
cken, digitale Kanale bearbeiten (selbst
wenn der Sinn derselben mitunter in
Frage gestellt werden muss), die Her-
ausgabe eines vierteljahrlich erschei-
nenden Kundenmagazins (mit immer-
hin jeweils 230.000 Heften). ,Unser
Oberhessen” erfreut sich groBer Be-
liebtheit, was, das sei eingerdumt, der
Struktur des landlichen Gebietes ge-
schuldet sein mag, aber auch der redak-
tionellen Gestaltung — einer Mischung
aus Sachthemen und populdren Ge-
schichten Uber Land und Leute.

Bei jedem journalistischen Tun werden
die alten journalistischen Tugenden
hochgehalten: die Pflicht zur Wahrheit,
das Wissen um die Bedurfnisse der Me-
dien-Kollegen (nicht umsonst haben die
Vertreter der Offentlichkeitsarbeit der
OVAG zuvor fur Tageszeitungen ge-
schrieben), das Streben nach Qualitat
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und der Grundsatz, oben genannte
.Schwéachen” von Tageszeitungen nie
auszunutzen.

Dem Gemeinwohl dienen

Die Offentlichkeitsarbeit der OVAG
hat vor zwei Jahrzehnten den Weg ein-
geschlagen, kulturelles Engagement mit
ihrer Arbeit zu verzopfen. Ein Engage-
ment, eine Art von Kommunikation mit
den Kunden, die unabhangig ist von Ver-
anderungen der Medienlandschaft. Ein
Engagement, das sich abhebt vom klas-
sischen Sponsoring, weil es eben nicht
ausschlieBlich der Werbung gilt, sondern
versucht, dem Gemeinwohl zu dienen.
Was neben dieser Aktivitat auffallt, ist
die ungewohnlich lange Laufzeit dieser
Projekte, was den Kunden signalisiert,
dass es sich nicht um einen China-Boller
handelt, sondern um ein langfristiges,
nachhaltiges, ernst gemeintes Engage-
ment fernab bloBer Reklame. Um nur
vier Beispiele anzufuhren: seit 20 Jahren
das Angebot an Schulen, einen Unter-
richt in der Natur abzuhalten, begleitet
von Wissenschaftlern. Der jahrliche Ju-
gend-Literaturpreis, der in dieser Auspra-
gung in Deutschland seinesgleichen
sucht. Besonders diese beiden Projekte
stehen unangefochten fur sich, da jedem
die Sinnhaftigkeit einleuchtet.

SchlieBlich, um den Menschen auch in
der landlichen Region ein addquates kul-
turelles Angebot fernab der Metropolen
zu einem angemessenen Eintrittspreis zu
ermdglichen, die Ausrichtung von 60 Le-
sungen mit Schriftstellern pro Jahr sowie
das Internationale OVAG-Varieté, das im
Januar und Februar 32.000 Zuschauer
jahrlich in das Dolce-Theater nach Bad
Nauheim lockt. Dass dieses Engagement
weite Kreise in den Medien zieht (wenn-
gleich, Sie erinnern sich, derselbe Artikel
in neun unterschiedlichen Zeitungen),
versteht sich von selbst. Darber hinaus
wissen die Kunden diese Veranstaltun-
gen und Ausrichtungen zu wurdigen
(inklusive Multiplikationseffekt) in dem
Sinne: , Die tun etwas fur uns Uber ihre
eigentlichen Aufgaben hinaus”, was sich
unter anderem positiv auswirkt, wenn
unvermeidliche Preisanpassungen ins

Haus stehen, die Kunden aber das , Ge-
samtpaket” zu wairdigen wissen. Nicht
zuletzt erleichtert dieses Engagement
die Kommunikation an sich, kommen
Kunden etwa bei Veranstaltungen mit
den Mitarbeitern tUber Kernthemen ins
Gespréach. Eine Kommunikation, die ga-
rantiert freundlicher verlduft als in steri-
ler Atmosphdre. Nach einer frohlichen
Luftakrobatik mal Uber neue Tarife zu
sprechen, das fallt beiden Seiten doch
eindeutig leichter ...

Egal, in welche Richtung die Medien-
landschaft irrlichtert, egal, ob der Autor
dieser Zeilen am Ende bestatigt oder,
was wesentlich erfreulicher ware, wider-
legt wird, die Form der Kommunikation
Uber gesellschaftliche Veranstaltungen
und Ausschreibungen wird unangefoch-
ten bleiben. Vorausgesetzt der Ausrich-
ter meint es ernst mit diesen Vorhaben
und mit seinen Kunden.

Andreas Matlé leitet seit 21 Jahren die
Offentlichkeitsarbeit der Oberhessischen
Versorgungsbetriebe AG (OVAG) und ist
auBerdem Buchautor (jiingst erschien sein
Buch ,Kim Bui — 45 Sekunden”)
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