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Abstract

In der vorliegenden Masterthesis wird das Feld der strategischen Unternehmenskom-
munikation in den Unterkapiteln Strategische Orientierung, Public Affairs und
Sustainability Communications sowie Corporate Brand Communications mit dem An-
satz der integrierten und crossmedialen Markenkommunikation behandelt und anhand
des Beispiels des Energie- und Automatisierungskonzerns ABB untersucht. Die Thesis
schlieRt mit einer Ubersicht der ermittelten Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlun-

gen.
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1 Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Die Masterarbeit tragt den Titel Strategische Kommunikation in Grof3unternehmen und
hat Bedeutung, Rolle und Aufgaben der strategischen Unternehmenskommunikation in
GroRRunternehmen zum Inhalt. Zuséatzlich wird auf die heutige Bedeutung von Unter-
nehmenskommunikation - hinsichtlich einer erfolgreichen Unternehmensfiihrung - ein-

gegangen.

Im Folgenden wird das Feld der strategischen Unternehmenskommunikation in den
Unterkapiteln Strategische Orientierung, Public Affairs und Sustainability Communica-
tion sowie Corporate Brand Communication bearbeitet. Das erste Unterkapitel der
Strategischen Orientierung hat grundlegende BestimmungsgréRen der Gesamt-
kommunikation wie die Definierung von Kommunikationszielen, die Festlegung von
Anspruchs- und Zielgruppen sowie die Formulierung von Werten und die Ausrichtung
hinsichtlich der 6konomischen Wertorientierung zum Inhalt. Das zweite Unterkapitel
der strategischen Unternehmenskommunikation behandelt das Gebiet der Public Affa-
irs als gesellschaftsorientierte Kommunikation mitsamt den Aufgaben Issues Manage-
ment und Arena-Analyse. Auflerdem wird der zentrale Bereich der Sustainability
Communication hinsichtlich einer nachhaltigen Dialogkommunikation mit NGOs und
anderen Stakeholdern und Social Reporting - also der regelmafigen Offenlegung von
CSR- und Sustainability-Aktivitdten - untersucht. Das letzte Unterkapitel Corporate
Brand Communication hat den Ansatz der integrierten Markenkommunikation und die

crossmediale Ausrichtung von Kommunikationskampagnen zum Gegenstand.

Im dritten Hauptkapitel wird das zuvor behandelte aktuelle Gebiet der strategischen
Unternehmenskommunikation in GroBunternehmen anhand des Beispiels des Energie-
und Automatisierungskonzerns ABB empirisch behandelt. Die Ergebnisse dieser wis-
senschaftlichen Abhandlung werden im vierten Kapitel letztlich zusammengefasst und
schlieRen mit einer Ubersicht der ermittelten Erfolgsfaktoren, die aus dem behandelten

Thema abgeleitet worden sind.

Zwecks eines genaueren Uberblicks tiber die in der Thesis behandelten Themenfelder
ist der Aufbau der vorliegenden Masterarbeit in der nachsten Abbildung noch einmal

visualisiert dargestellt:
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Visualisierter Aufbau der Masterarbeit:

Ergebnisse und

Erfolgsfaktoren der

strategischen Kommunikation

Kap.

Strategische Kommunikation am Beispiel von ABB

- Strategische Orientierung der ABB

- Public Affairs und Sustainability Communication bei der ABB
- Corporate Brand Communication bei der ABB

- ABB Statement und Reslimee

Kap.

Strategische Unternehmenskommunikation

- Strategische Orientierung
- Strategische Ziele
- Anspruchs-, und Zielgruppen
- Werte
- Ethische Orientierung
- Wertorientierung
- Public Affairs und Sustainability Communication
- Definition Public Affairs
- Issues Management und 6ffentliche Agenda
- Arena-Analyse und die Rolle der NGOs & Stakeholder
- Sustainability Communication
- Definition Sustainability
- Social Reporting
- Corporate Brand Communications
- Definition Brand Communications
- Integrierte Markenkommunikation

Kap.

Aufgabenstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Abbildung 1: Visualisierte Darstellung der Thesis-Inhalte
(Quelle: Eigene Darstellung)
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2 Strategische Unternenmenskommunikation

Das Feld der Kommunikation ist in den letzten Jahren aufgrund der Veranderungen
und Weiterentwicklung in Gesellschaft, Wirtschaft und Technik zu einem komplexen
Arbeitsgebiet geworden. Durch Digitalisierung und Mobilisierung, permanente Informa-
tionsflut und Uberséttigte Méarkte und Kunden sind die klassischen Wege der Kommu-

nikation passé.

Es ist zunehmend schwieriger, effektiv und zielfihrend mit seinen Stakeholdern zu
kommunizieren. Uneinheitliche Wahrnehmungen in der Kommunikation rihren von
Uneinigkeit in Botschaft, Instrumentengebrauch und Verhalten des Unternehmens ge-
geniber seinen Zielgruppen her. Solche Kommunikationsdefizite schaden der Reputa-
tion des Unternehmens und mindern die Wirkung bei der Ubermittlung ihrer

Botschaften an ihre Zielgruppen.

Es ist daher notwendig geworden, eine Neuorientierung in der Unternehmenskommu-
nikation und mit ihr auch die der allgemeinen Unternehmenspolitik einzulauten. Diese
Neuorientierung muss den erschwerten Kommunikationsbedingungen, dem neuen
Grad an Verantwortung, denen sich die Unternehmen ausgesetzt sehen, sowie der
Vielfalt an Kommunikationsinstrumenten und den Anforderung von Kommunikation als

zunehmend wichtigem Wettbewerbsfaktor gleichermalRen gerecht werden.

2.1 Strategische Orientierung

Fur ein erfolgreiches Kommunikationsmanagement ist eine strategische Planung der
Gesamtkommunikation notwendig. Diese muss systematisch an die Strategie, die Kul-
tur sowie die gesamte Unternehmensidentitat angeglichen werden, um ein ,in sich ge-
schlossenes und widerspruchsfreies Kommunikationssystem® [Bruhn 2011, 93] mit

konsistenten Aktivitdten planen zu kénnen.

Daher ist im ersten Schritt eine umfassende Analyse der gegenwartigen Unterneh-
mens-, Markt- und Umweltsituation durchzufiihren. Aus den gewonnenen Erkennt-
nissen erwachsen Faktoren, die zu BestimmungsgrofRen fiir die gesamte Kommunika-
tionsstrategie des Unternehmens werden [vgl. Knddler-Bunte/Schmidbauer 2004, 87].
An den fundierten Kenntnissen der analysierten Ist-Situation und den sich daraus er-
gebenen Handlungsspielrdumen orientiert sich die gesamte strategische Ausrichtung

der Soll-Konzeption des Unternehmens. Wichtige Bestimmungsgréf3en fur das strate-
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gische Kommunikationsmanagement sind zum einen die Formulierung der strategi-
schen Positionierung sowie die Ableitung der Unternehmensziele, bis hin zu den Mal3-
nahmenzielen der einzelnen Kommunikationsaktivitaten. Zum anderen bilden die
Anspruchs- und Zielgruppen eines Unternehmens eine weitere wichtige Bezugsgrolie
der strategischen Orientierung hinsichtlich der Ausrichtung der Kommunikationsstrate-
gie. Aufgabe der Unternehmenskommunikation ist unter anderem das dialogorientierte
Management von Kommunikation zwischen dem Unternehmen und seinen Stakehol-
dern. Weitere essentielle BezugsgroRen bilden die Formulierung von Werten, die Aus-
richtung an internationalen Standards hinsichtlich der Corporate Social Responsibility

(CSR) sowie der 6konomischen Wertorientierung des Unternehmens.

CSR-Werte und
internationale
Standards

Anspruchs- und
Zielgruppen

Strategische

Positionierung

Okonomische
und Wertorientierung
Kommunikations-
Ziele Strategische
Orientierung

Abbildung 2: Bezugsgrolien der strategischen Orientierung der Unternehmenskommunikation
(Quelle: Eigene Darstellung)

2.1.1 Strategische Ziele

Die Basis einer strategischen Kommunikationsplanung bildet die Formulierung eines
hierarchischen Systems von Kommunikationszielen. Dieses System bildet einen Orien-
tierungsrahmen fir sadmtliche Kommunikationsaktivitaten und versetzt die Unterneh-
mensleitung in die Lage, durch den kaskadenformigen Aufbau eine gemeinsame
Ausrichtung auf die Ubergeordnete Zielsetzung, d. h. die strategische Positionierung
zu gewabhrleisten. Die strategische Positionierung stellt das Soll-Bild dar, die das Un-
ternehmen aufgrund seiner Stellung im Markt an seine Umwelt vermitteln will. Sie ent-
steht in engem Abgleich mit der allgemeinen Unternehmensstrategie und der offiziellen
Markenstrategie und ist daher markt- und zukunftsgerichtet. Die strategische Positio-
nierung stellt somit das Oberziel der Unternehmenskommunikation dar und ist allge-

mein und moglichst unabhéngig von samtlichen Zielgruppen zu definieren, damit sie
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als Vorlage fir alle nachgelagerten Kommunikationsaktivitaten unterschiedlichster Art
und Weise dienen kann [vgl. Bruhn 2011, 144]. Dadurch wird bereits im Vorfeld die
Grundlage fiir ein konsistentes Unternehmensbild in der Offentlichkeit sichergestellt.

A

Ebene 1:
Gesamtkommunikation
und allgemein gefasste
Allgemeine
Kommunikationsziele

Strategische Positionierung

Ziele der Kommunikation

Ebene 2:
Zielgruppenziele Differenzierung nach

Zielgruppen

Ebene 3:

MaRnahmenziele _ ,
Differenzierung nach

Malnahmen

Abbildung 3: Hierarchisierung von Kommunikationszielen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die strategische Positionierung dient also als Ausgangspunkt, von dem aus alle weite-
ren Kommunikationsziele hierarchisch zu gliedern sind. Als Zwischenstufe kdnnen auf
der Ebene der Gesamtkommunikation noch allgemein psychografische Kommunikati-
onsziele fur die strategische Unternehmenskommunikation, wie beispielsweise Akzep-
tanz und Verstandnis oder Vertrauen bei Entscheidern und VIPs, Aufmerksamkeit und
Praferenzen im Marktumfeld sowie eine Verstarkung der Kundenbindung festgelegt
werden. Wéahrend die Ebene der Gesamtkommunikation ein hohes Abstraktionsniveau
aufweist, werden alle nachgelagerten Ziele der verschiedenen Ebenen nach gewissen
Kriterien gegliedert und konkreter formuliert. Die nachstgelegene Ebene formuliert
demnach die Zielgruppenziele der Kommunikationsarbeit, die auf die definierten Ziel-
gruppen im Sinne der strategischen Positionierung zugeschnitten sind. Die Zielgrup-
penziele sind allesamt programmatische Ziele, d.h. sie haben die Verwirklichung
langfristiger Ziele als Zweck. Beispiele fur programmatische Zielgruppenziele sind Ver-
haltens- und Verhéaltnisanderung bei Kunden oder die Realisierung von spezifischen

Interessen (z. B. die Erlangung der License to Operate bei der Gesellschaft).
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Die nachsten Ableitungen bilden dann nach und nach die zeitlich begrenzten und kurz-
fristigen Phasen- oder Projektziele und die einzelnen Malinahmenziele einer speziellen
Kommunikationsaktivitat. Projektziele kbnnen beispielsweise im Rahmen eines Firmen-
jubildums oder Standortwechsels festgelegt werden. Einzelne Mal3hahmenziele stellen
sicher, dass jedes einzelne Kundenmailing, jeder Social-Media-Post sowie Pressebe-
richte und Ahnliches nicht als autonome EinzelmaRnahme in Erscheinung treten, son-

dern immer im Kontext der gesamten Kommunikationsstrategie stehen.

Die Zielbetrachtung der einzelnen Ebenen und die dementsprechende Unterteilung ist
fur die gesamte Kommunikationsplanung wichtig, da nur nach einer klar definierten
Einteilung in die verschiedenen Gruppen auch ein dementsprechendes Ergebnis erzielt
werden kann. Erwartet man beispielsweise bei einer programmatischen Zielgréfe, die
eine entsprechende Zielerreichungsdauer erfordert, die kurze Erfolgsdauer eines Mal3-
nahmenziels, fuhrt dies automatisch zu Misserfolgen und Frustration. Eine weitere Dif-
ferenzierung bildet die Einteilung nach Zielebenen. Vorwiegend ab der Stufe der
Zielgruppen wird danach kategorisiert, was genau bei den einzelnen Zielpersonen er-
reicht werden soll. Es werden Wahrnehmungs-, Verhaltens- und Einstellungsziele un-
terschieden. Die einzelnen Zielebenen bilden eine kausale Wirkungskette, da die
einzelnen Ziele aufeinander aufbauen [vgl. Knodler-Bunte/Schmidbauer 2004, 130f].
Diese Einteilung hilft bei der Kommunikationsplanung- und Gewichtung, um den Uber-
blick Gber die gesamte Strategie zu behalten.

Kognitive Zielebene:
Wahrnehmungsziele
- Informieren

Affektive Zielebene:
Einstellungziele

Konative Zielebene:
Verhaltensziele

- Kanalisieren

- Mobilisieren

- Richtung einleiten

- Sensibilisieren
- Motivieren
- Bewerten

- Aufmerksamkeit
generieren

- problematisieren

Abbildung 4: Zielkategorien auf psychologischer Ebene
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Knédler-Bunte/Schmidbauer 2004, 130)
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Genauso wichtig fur den Unternehmenserfolg wie die systematische Hierarchisierung
und Einteilung der Kommunikationsziele ist es, samtliche Ziele mdglichst realistisch
und Kklar zu formulieren. Dies gilt fir die strategische Positionierung ebenso wie fir je-
des einzelne MalRnahmenziel, das fir eine bestimmte Kommunikationsaktivitat oder
ein Projekt definiert wurde. Die SMART-Formel ist hierfur ein guter Ansatz. Bei konse-
quenter Anwendung von SMART ergeben sich klare, mess- und tberprifbare Ziele.

specific (spezifisch)

measurable (messbar)

achievable (erreichbar)

realistic (realistisch)

timely (terminiert)

Y g

Abbildung 5: SMART-Formel
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Gessler 2012, 120)

Ziele sollten zudem konkret und positiv sein. Unndtige Phrasendrescherei schadet der
Reputation und der Glaubwaurdigkeit und mindert dementsprechend die Zielerreichung.
Um den gesamten Prozess der Zielbestimmung und Zielvereinbarungen erfolgreich
abzuschliel3en, ist es nutzlich, im Sinne der SMART-Formel messbare ZielgréR3en zu
definieren, um die Erfolge und Misserfolge zeitnah und belegbar sichtbar zu machen.
Daher sollten auf jedem Fall Soll-Ist-Vergleiche in regelmaRigen Abstanden durchge-
fuhrt werden, um gegebenfalls geeignete MaRhahmen zu erweitern, zu intensivieren
oder auch anzupassen oder zu verandern. Die Vorlage fur die Durchfiihrung eines Soll-
Ist-Vergleichs kann aus dem betriebswirtschaftlichen Planungs- und Kostenmanage-
ment tUbernommen werden. Der Vergleich dient bei der Planung und Festlegung der
strategischen Kommunikationsziele als entscheidendes Instrument zur Friherkennung
sowohl von kommunikativen Engpassen als auch von Planabweichungen und unvor-
hergesehenen Ereignissen, die die Kommunikation eines Unternehmens beeinflussen
[vgl. Conrads/Lang/Lorenz 2003, 367].

2.1.2 Anspruchs- und Zielgruppen

Nach der Formulierung der strategischen Positionierung und den Ubergreifenden Zie-

len der Unternehmenskommunikation werden im nachsten Schritt der integrierten
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Kommunikationsplanung alle relevanten Stakeholder mitsamt den einzelnen Zielgrup-
pen definiert, um aufgrund dessen die Zielgruppenziele ableiten und dialogorientierte
Stakeholder-Kommunikation betreiben zu kénnen. Hierbei muss beachtet werden, dass
die Unternehmenskommunikation sich nicht mehr ausschlie3lich mit einer positiven
Darstellung des eigenen Unternehmens und seines Produkt bzw. Dienstleistungsport-
folios beschatftigt, sondern vielmehr um die gleichzeitige Befriedigung des Interaktions-
und Informationsbedurfnisses der einzelnen Stakeholder. Es geht darum, einen zwei-
seitigen Kommunikationsprozess zu initiieren, in dem zwei gleichgestellte Kommunika-

tionspartner abwechselnd in Interaktion miteinander treten [vgl. Bruhn 2011, 91].

Eine strategische Kommunikationsplanung erfordert demnach eine strukturierte Zu-
sammensetzung aller Gruppen, die in irgendeiner Weise in Beziehung zum Unterneh-
men stehen. Dies erfolgt durch das systematische und regelmafige Scannen der
Umwelt, in die das Unternehmen eingebettet ist. Anspruchs- und Zielgruppen sind

hierbei in ihrer Bedeutung klar voneinander zu trennen.

Die Bezeichnung Stakeholder setzt sich aus dem Begriff to have a stake in something,
d.h. ein Interesse oder einen Anteil an etwas haben, zusammen. Stakeholder eines
Unternehmens sind dementsprechend die Anspruchsgruppen eines Unternehmens, die
in der unterschiedlichsten Art und Weise, direkt oder indirekt, von der Tatigkeit des
Unternehmens betroffen sind oder potenziell Einfluss auf das Unternehmen haben [vgl.
Gobel 2006, 133f]. Die Anspruchsgruppen kdénnen sowohl in positiver als auch negati-
ver Weise mit dem Unternehmen in Verbindung stehen und stellen unterschiedliche,

zum Teil widersprichliche Forderungen an das Unternehmen.

Je nach Branche und Stellung des Unternehmens im Markt variieren die Stakeholder,
die im internen oder externen Spannungsfeld des Unternehmens stehen. Jede eintre-
tende Situation oder Unternehmensentscheidung, wie beispielsweise ein eintretender
Krisenfall, kann in den Fokus von neuen oder alten Anspruchsgruppen riicken. Es gibt
jedoch in jedem Fall klassische Stakeholder eines Unternehmens, die in den meisten

Fallen zu definieren sind (vgl. Abb. 6).

Zielgruppen sind im Gegensatz zu den Stakeholdern eines Unternehmens enger zu
fassen. Zur Bestimmung der Zielgruppen eines Unternehmens gilt es, aus der Ge-
samtheit der Stakeholder die entscheidenden Schlisselbereiche, das heil3t die Ziel-
gruppen zu identifizieren, sich auf deren Erwartungen einzustellen und mit ihnen
nachhaltig zu kommunizieren. Die Stakeholder mit festgelegten, langfristigen Bindun-

gen und einem hohem Mal an Einfluss auf das Unternehmen sind die Anspruchsgrup-
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pen mit der hochsten Prioritat. Je nach Situation kann sich die Wichtigkeit einzelner
Stakeholder verschieben und somit auch die primaren Zielgruppen. Ein strategisches
Kommunikationskonzept fokussiert im Bereich der Stakeholder demnach die beson-
ders chancen- oder risikoreichen Gruppen, die gezielt angesprochen werden sollen
und definiert so seine Zielgruppen [vgl. Schmidbauer 2012].

Politik
und

Verwaltung
Multipli- Shareholder
katoren
und
und

Gatekeeper Analysten

Stakeholder

Anwohner

und
Infrastruktur

Gewerks-
chaften und

Verbande

Abbildung 6: Klassische Stakeholder eines Unternehmens
(Quelle: Eigene Darstellung)

Bei der Definition der relevanten Zielgruppen ist es wichtig zu analysieren, welche ver-
schiedenen Stakeholder in einer priorisierten Art und Weise in Beziehung mit dem Un-
ternehmen stehen oder stehen sollen und welche unterschiedlichen Anforderungen
sich wechselseitig - von Unternehmens- sowie Stakeholderseite - daraus fur die For-
mulierung der strategischen Zielgruppen ergeben. Die Grafik (vgl. Abb. 7) kann als
Basis fir die Definierung von Zielgruppen dienen. Je nach Unternehmen, Branche und
Umstanden fallen einige Zielgruppen weg oder es kommen neue hinzu. Beispielsweise
kénnen Handler und Lieferanten in einigen Branchen eine eher untergeordnete Rolle
spielen. Zielgruppen wie Mitarbeiter und Kunden hingegen sind Anspruchsgruppen, die
automatisch jedem Unternehmen zuzurechnen sind. Abbildung 7 zeigt klassische Ziel-

gruppen eines Unternehmens, die in den meisten Féllen zu definieren sind:
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Kunden

(B2B oder
B2C)

Wettbewerb- Mitarbeiter,
er und Management

Kooperations und
-partner Betriebsrat

Zielgruppen

Investoren

v und
Journalisten Aktionare

Shareholder

Abbildung 7: Klassische Zielgruppen eines Unternehmens
(Quelle: Eigene Darstellung)

-

Diese neue Beziehung zwischen Unternehmen und Anspruchsgruppen wird auch als
Stakeholder-Relationship-Kommunikation oder Stakeholder Management bezeichnet
und beinhaltet zusammengenommen einen systematischen und zielgerichteten Aus-

tausch des Unternehmens mit seiner gesellschaftlichen Umwelt.

Stakeholder Management verfolgt den Ansatz, die Interessen und das Verhalten der
einzelnen Anspruchsgruppen systematisch zu erfassen, zu beobachten und im Aus-
tausch zu vertiefen. Im nachhaltigen Dialog sucht das Stakeholder Management nach
Lésungen, das offentliche Interesse sowie deren Anspriche mit den Interessen des
Unternehmens in Einklang zu bringen. Im Gegensatz zum in der Vergangenheit ver-
breiteten Ansatz des Shareholder Managements kann das Stakeholder Management
ein besseres Verstandnis flr geschéaftsrelevante und gesellschaftliche Belange errei-
chen, indem das Unternehmen sich als Teil eines lebendigen Umwelt- und Gesell-
schaftssystems betrachtet und somit seine Stakeholder in die Willensbildung und
Entscheidungsfindung miteinbezieht [vgl. brands & values 2014].

Von zentraler Bedeutung bei der Bestimmung von Stakeholdern ist ferner das Be-
wusstsein Uber ,die Nicht-Ausschlielbarkeit des Empfangs kommunikativer Signale®
[Bruhn 2011, 138]. Da das Unternehmen als Gesamteindruck von jedem Stakeholder
wahrgenommen wird, kann bei der Fille an Kommunikationsmaf3nahmen nicht ausge-
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schlossen werden, dass eine Zielgruppe Kommunikationsinhalte aufnimmt, die fur ei-
nen anderen Adressaten bestimmt waren. Diese Nicht-Ausschlie3barkeit zwingt somit
dazu, die Analyse der Stakeholder und die auf ihr basierende Definition der Zielgrup-
pen moglichst flachendeckend zu gestalten.

2.1.3 Werte

Nach der Definition des US-amerikanischen Kulturanthropologen Kluckhorn sind Werte
ganz allgemein Auffassungen von Wiinschenswertem: “A value is a conception, explicit
or implicit, distinctive or individual or characteristic of a group, of the desirable which
influences the selection from available modes, means, and the end of actions” [Kluck-
horn 1951, 359].

Werte sind somit grundlegende Handlungsorientierungen und allgemeine Orientier-
ungsstandards, an denen sowohl Individuen als auch Gruppen ihr Handeln ausrichten
und die den Wertenden wichtig und wiinschenswert sind. Wertevorstellungen stehen
zugleich in engem Zusammenhang mit sozialer Praxis, stellen somit keine fest vorge-
gebenen GroRRen dar und unterliegen einem dynamischen Prozess. Man kann hierbei

zwischen materiellen und immateriellen Werten unterscheiden.

Unternehmenswerte kbénnen durch eine systematische Wertekommunikation aufgebaut
und gelebt werden und wirken positiv auf das Unternehmen und dessen Reputation.
So oder so gilt: Gute Kommunikation kann Werte schaffen, aber schlechte Kommuni-
kation vernichtet dieselben. Werte wie Identitatsstiftung und Handlungsorientierung

sind die Grundlagen des Wertemanagements von Unternehmen.

2.1.3.1 Ethische Orientierung

In der heutigen Wirtschafts- und Gesellschaftslandschaft treten den Unternehmen ver-
schiedene Stakeholder als 6ffentliche Akteure gegeniiber und formulieren neue soziale
und kulturelle Wertanspriiche. Offentliche Akzeptanz durch ein klares Traditions- und
Werteprofil ist demnach mehr als ein Wettbewerbsfaktor oder ein Marketingtrick, son-
dern bestimmt den Unternehmenswert und die Wachstumsperspektiven, denn nur wer
die license to operate der Gesellschaft und 6ffentlichen Meinung erhélt, kann sich auf
lange Sicht im Markt behaupten und erfolgreich sein. Der Begriff bezeichnet die Akzep-
tanz von Unternehmen innerhalb der Gesellschaft mitsamt ihren moralischen und ethi-

schen Mallstaben. Sie kann damit auch als die Basis der unternehmerischen
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Wertschopfung bezeichnet werden. Dieser neue ethische Blickwinkel orientiert sich am
Ansatz des Stakeholder Value. Der Begriff bezeichnet den Wert, der den Stakeholdern
aus der Tatigkeit des jeweiligen Unternehmens entsteht. Hiernach ,ist es Aufgabe der
Unternehmensfihrung, zwischen den unterschiedlichen Gruppen mit dem Ziel zu ver-
mitteln, einen nachhaltig befriedigenden Interessensausgleich herbeizufiihren® [Stiftung
Weltethos 2014]. Diese Entwicklung des 6ffentlichen Verlangens nach unternehmeri-
scher Verantwortung, gepaart mit der globalen Ausweitung der Wirtschaftsrdaume in-
nerhalb der letzten Jahrzehnte, hat dazu gefihrt, dass entsprechende internationale
Rahmenordnungen nétig geworden sind. Die folgende Abbildung zeigt die drei bekann-

testen Regelungssatze im Uberblick:

(\\ Instrumente OECD
Global Compact der ILO Leitsatze
Themen Menschenrechte Arbeitnehmerrechte Menschenrechte
bereiche Arbeitnehmerrechte Arbeitnehmerechte
Umwelt Umwelt
Korruption Korruption
Verbraucherschutz
Information
Technologietransfer
Wettbewerb
Besteuerung
10 Prinzipien, freiwilliger Bei- Konventionen, Empfehlungen der Regie-
tritt der Unternehmen, dient als | Appell an Unterneh- rungen an ihre Unterneh-
Kommunikationsplattform, men, Kerndokument men
Austausch von Best Practices
Vorteile Fordert das Thema Unterneh- | Grundlage fiir unter- Thematisch umfassend,
mensverantwortung vor allem nehmenseigene In- Beschwerdemechanismus,
in Entwicklungslandern strumente und viele Regierungsverantwortung
Standards, Gewerk-
schaften haben gute
Erfahrungen mit der
Durchsetzung
Nachteile Prinzipien sind allgemein ge- Mechanismus kann von | Umsetzung Uber Kontakt-
halten, gilt nur fir diejenigen NGOs nicht genutzt stellen z. T. mangelhatft, die
Unternehmen die (freiwillig) werden, enthalt nur Zulieferverantwortung wird
beitreten, teilweise nur PR- Arbeitnehmerrechte begrenzt interpretiert, gilt
Effekt nur fir Firmen aus den Un-
terzeichnerstaaten

Abbildung 8: Bestehende Regelungssitze im Uberblick
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Herchen 2007, 42)
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Die erste Initiative dieser Art war der erstmals 1999 von Kofi Annan ins Leben gerufene
Global Compact der Vereinten Nationen. Eine Initiative fur Unternehmen, ,die sich ver-
pflichten, ihre Geschaftstatigkeiten [...] an zehn universell anerkannten Prinzipien aus
den Bereichen Menschenrechte, Arbeitsnormen, Umweltschutz und Korruptionsbe-
kampfung auszurichten® [United Nations Global Compact 2014]. Weiterhin gehdren die
Dreigliedrige Grundsatzerklarung Uber multinationale Unternehmen und Sozialpolitik
der International Labour Organization (ILO) und die Leitsatze fir multinationale Unter-
nehmen der Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD) zum

internationalen Standardwerk unternehmerischer Verantwortung.

2.1.3.2 Wertorientierung

Neben der Komplexitat der Beziehungen zu den Stakeholdern eines Unternehmens
ergeben sich weitere Gestaltungsaspekte fir ein ganzheitliches Kommunikationsma-
nagement aus der veranderten Position der Unternehmenskommunikation als Teil der
unternehmerischen Wertschopfung. Allgemein kommt der Zielsetzung unternehmeri-
schen Handelns - der Schaffung von 6konomischen Werten - oberste Prioritat zu. Je-
doch zeigt sich bei einer genaueren Betrachtung ein ganzes Spektrum zahlreicher
Auffassungen, was konkret unter einer wertorientierten Unternehmensfiihrung (WUF)

Zu verstehen ist.

Der vornehmlich seit den 80er Jahren verbreitete Ansatz des Shareholder-Value, der
die ausschlief3liche Orientierung an der Steigerung des Unternehmenswertes aus der
Sicht der Unternehmenseigner und Aktionare als alleinige Anspruchsgruppe bezeich-
net, wird - wie im vorherigen Abschnitt bereits erlautert - als zu eng definiert aufgefasst
[vgl. Becker 2000, 4]. Daher gilt zum heutigen Zeitpunkt die Auffassung, eine wertori-
entierte Unternehmensflihrung misse sich an der Steigerung des Stakeholder-Value
orientieren. Dieser Ansatz wird noch deutlicher untermauert, wenn man den Paradig-
menwechsel betrachtet, der die Entwicklung der Unternehmenskommunikation von
einem rein instrumentellen Werkzeug hin zu einem eigenstandigen Wettbewerbsfaktor
im Unternehmenskreislauf beschreibt. Neben den quantitativen Unternehmenszielen,
die materielle Werte als Ergebnisse veranschlagen, nimmt die Bedeutung der qualitati-
ven Unternehmensziele, die immaterielle Werte zum Ziel haben, zu. Bei einem Uber-
sattigten Marktumfeld, in dem die Unterschiede zwischen den Produkten und
Dienstleistungen zunehmend verschwimmen, ist die Markenkommunikation, die das

Image der einzelnen Anbieter aufbaut und Werte transportiert, zu einem entscheiden-
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den Faktor bei der Kauf- und Konsumentscheidung der Nutzer geworden. Immaterielle
Werte kdnnen durch ein strategisches Kommunikationsmanagement aufgebaut, etab-
liert und so fir den Geschéaftserfolg genutzt werden. Die gesamte Darstellung der Cor-
porate ldentity (Cl), die durch gezielte Kommunikation erreicht wird, stellt eine wichtige
Kapitalart fur Unternehmen dar. Der Unternehmenskommunikation mit ihrer Fahigkeit,
immaterielle Werte in den Kopfen der Stakeholder zu verankern, kommt daher eine
ganze neue Funktion hinsichtlich der Wertsteigerung und Gewinnmaximierung eines

Unternehmens zu.

Quantitative Ziele Qualitative Ziele

- Imagegewinn
Vertrauen schaffen

- Gewinnmaximierung
- Umsatzsteigerung

Bekanntheitsgrads-
steigerung

Erhéhung der
Kundenbindung

N s

- Kostenreduktion

- Steigerung der
Marktanteile

Materieller Wert Immaterieller Wert

- Geld - Reputation
- Anlagen - Image

- Patente - Marke

- Immobilien - Vertrauen

Vermogenswert eines Unternehmens
(Buch-, Bar-, Markt-, und Aktienwert)

Abbildung 9: Darstellung des Zusammenspiels von materiellen und immateriellen Werten eines Unter-
nehmens hinsichtlich des Unternehmenswerts
(Quelle: Eigene Darstellung)

Werte wie Image, Reputation und Markenbekanntheit werden durch die gefuhlte Reali-
tat der entscheidenden Stakeholder gepragt und decken sich nicht immer mit den ak-
tuellen Geschéftszahlen oder der generellen Unternehmenssituation. Hinzu kommen
intangible Ressourcen, die zur Gruppe der immateriellen Werte hinzugerechnet wer-
den. Sie entstehen aus den intangiblen Wirtschaftsgutern, die das Unternehmens zwar
besitzt, aber nicht materiell festhalten kann. Zu diesen Ressourcen gehéren geistiges
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Eigentum, Talente, Netzwerke und Ahnliches. Einem Unternehmen mit hohen intangib-
len Ressourcen wird in der Regel ein hohes Wachstumspotenzial bescheinigt. Daher
wird vielen bérsennotierten Unternehmen ein Aktienwert zugesprochen, der den mate-
riellen Bar- oder Buchwert Ubersteigt. Diese immateriellen Werte beziehen sich dann
auf den Markenwert, den Reputationsgrad und das angenommene Wachstumspoten-
zial des Unternehmens und zeigen, dass wertorientiertes Kommunikationsmanage-
ment aktiv zur unternehmerischen Wertschépfung und der Schaffung von
Wettbewerbsvorteilen beitragen kann [vgl. Lyczek /Schmid 2007, 72 f].

Dieser Einfluss auf die Wertschépfungskette kann im positiven wie negativen Sinne
erfolgen. Auf der einen Seite kann es beispielsweise bei medialen Krisen zu einer
massiven Wertminderung aufgrund fallender Borsenkurse kommen. Auf der anderen
Seite filhren ein hoher Borsenwert und eine gute Reputation zu klaren Wettbewerbs-
vorteilen gegeniber der Konkurrenz wie bei der Aktivierung von Investoren oder bei
der Personalsuche. Die genaue Bestimmung und Steuerung der Wertschopfung ist ein
wichtiger, aber zugleich komplexer Teil des Kommunikationscontrollings, da die Wert-
schopfung, die durch Kommunikation entsteht, niemals zu 100 Prozent abbildbar ist.
Dennoch werden zur Optimierung wertorientierter Kommunikationsprozesse betriebs-
wirtschaftliche Methoden aus dem Value Based Management (VBM) wie Balanced
Score Cards (BSC) oder deren Weiterentwicklung die (Corporate) Communications
Score Cards (CCS) verwendet (vgl. Abb. 10).

Die mehrdimensionalen Scorecards bilden die Wirkungszusammenhange von Kom-
munikation gleichzeitig in mehreren Perspektiven ab. Zu den klassischen BSC-
Perspektiven Finanzen, Kunden, Prozesse und Potenzial kommt bei der CCS Methode
die gesellschaftspolitische Stakeholder-Perspektive hinzu. Ausgangspunkt ist die Un-
ternehmensversion und Strategie, die aus den funf unterschiedlichen Perspektiven
betrachtet wird. Hierbei werden geeignete Leistungskennzahlen und Erfolgsfaktoren
auf der Grundlage zentraler Wirkungszusammenhange definiert und Wertetreiber iden-
tifiziert. Die festgelegten Erfolgsfaktoren fir die kommunikative Wertschépfung werden
in geeignete Kennzahlen tberfuhrt, so dass sie bewertet und gemessen werden kon-
nen. Damit entsteht ein Bezugsrahmen, in dem die strategischen Zielvorgaben mit den
Ergebnissen der KommunikationsmalRnahmen verkntpft werden und somit den Beitrag
der Unternehmenskommunikation zur Steigerung des Unternehmenswerts langfristig

nachweisen konnen [vgl. Zerfal3 2004, 5f].
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Abbildung 10: Grundgerust einer Corporate Communications Scorecard
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Zerfaf3 2004, 5)

2.2 Public Affairs und Sustainability Communication

Die Themen Risikovermeidung und notwendige Dialogbereitschaft mit kritischen Sta-
keholdern betreffen jedes Unternehmen und sind gerade in der heutigen Welt der glo-
balisierten und internationalisierten Wirtschaftsraume aktueller und brisanter denn je.
Eine Krise am anderen Ende der Welt kann automatisch zu massiven Einbriichen in
der eigenen Volkswirtschaft fiihren, ein Skandal eines ausléandischen Unternehmens
eine Kettenreaktion im Heimatmarkt in Gang setzen und eine Non-Governmental-
Organisation (NGO) sehr schnell medialen Druck auf ein Unternehmen austiben, sollte
es Kritik an Produktions- oder Lieferbedingungen geben. Daher entscheidet die Be-
handlung kritischer Themen in der o6ffentlichen Diskussion oftmals Uber den Hand-
lungsspielraum des Unternehmens: Public Affairs als gesellschaftsorientierte
Kommunikation, Issues Management und Sustainability Communication sind zu zentra-
len Aufgaben der Unternehmenskommunikation geworden. In der heutigen Gesell-
schaft wird das Unternehmen in seinen Entscheidungen und Handlungen durch die
digitalen Medien immer transparenter. Parallel dazu werden die Stakeholder und ins-
besondere die NGOs immer professioneller und erzeugen dadurch fir ihre Anliegen
und Ziele eine hohe Aufmerksamkeit und Reichweite. Dieser Umstand erhdht den Legi-
timationsdruck seitens der Unternehmen und verlangt dementsprechend eine frihzeiti-
ge und vorbeugende Risikokommunikation fir potenzielle Konfliktthemen. Viele

Krisenherde kénnen durch eine transparente Sustainability Communication bereits im
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Vorfeld ausgeraumt werden. Zusatzliches birgerschaftliches Engagement eines Un-
ternehmens im Sinne von Corporate Citizenship schafft zusatzlich Verstandnis und
Vertrauen bei internen und externen Stakeholdern und kann im Krisenfall durch den

Reputationsvorschuss die Situation entschéarfen.

2.2.1 Definition Public Affairs

Das Arbeitsfeld der Public Affairs umfasst das ,interessengeleitete, strategische Ma-
nagement von Entscheidungs- und Kommunikationsprozessen im politischen und ge-
sellschaftlichen Umfeld“ [Deutsche Public Relations Gesellschaft 2014]. Public Affairs
organisiert die externen Beziehungen einer Organisation, vor allem zu Regierungen,
Parlamenten, Behorden, Gemeinden sowie Verbdnden und Institutionen. Public Affairs
betreibt also insgesamt gesehen gesellschaftsbezogene Dialogkommunikation mit so-

zio-politischen Stakeholdern und aul3erdem eine vorbeugende Risikokommunikation.

Arena

. Analyse o
Framing Monitoring

Priming Gesetzgebung

Agenda

Lobbyi
Setting oboying

Issues P u bl IC Relationship
Management Aﬁal I’S Management

Abbildung 11: Teilbereiche Public Affairs
(Quelle: Eigene Darstellung)

Wichtige Teilbereiche von systematisch betriebenem Public Affairs Management sind
ein proaktiv betriebenes Issues Management und gezieltes Agenda Setting, sowie in
diesem Zusammenhang Methoden wie Strategic Framing und Priming, um Risiken zu
minimieren und auf den Verlauf von Meinungsbildung eingehen zu kénnen. Eine um-
fassende Arena-Analyse Uberwacht und analysiert zudem die wichtigsten Trends bzw.
Anspriche der Gesellschaft mit einem hohen Dringlichkeitsfaktor, wahrenddessen ein
systematisches Monitoring der Gesetzgebung und ein danach ausgerichtetes Lobbying

sich darauf fokussieren, politische Entscheidungen in eine fir das Unternehmen gulins-
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tige Richtung zu lenken. Insbesondere hat zudem die Beziehung zu den NGOs eine
wichtige Position im Feld der Public Affairs eingenommen, da diese Organisationen
mehrheitlich das ethisch-moralische Gewissen der Gesellschaft bilden und in dieser
Funktion einen machtigen Gegenspieler oder eben auch Partner darstellen.

2.2.1.1 Issues Management und offentliche Agenda

Das Umfeld von Unternehmen wird immer komplexer und schwieriger zu kalkulieren.
Grinde hierfir sind unter anderem der 6ffentliche Anspruch auf ein ethisch-moralisch
korrektes Verhaltens seitens der Unternehmen, die mediale-digitale Vernetzung, sowie
der, durch die Ausrichtung auf den Stakeholder Value, zunehmende Interessensplura-
lismus. Es ist also fur den Unternehmenserfolg notwendig geworden, potenzielle Streit-
themen und Akzeptanzprobleme, die einen Einfluss auf die Reputation sowie den
Handlungsspielraum haben kénnen, friihzeitig zu erkennen, um dementsprechend rea-
gieren zu kénnen. Daher gilt es, ein proaktives Kommunikationsmanagement zu be-
treiben, um schon auf den Verlauf der o6ffentlichen Meinungsbildung eingehen zu
kénnen. Diese systematische Auseinandersetzung mit den gesellschaftlichen Anspri-
chen an die Unternehmen und die daraus resultierende Identifikation von Chancen und

Risiken bezeichnet man als Issues Management [vgl. Ingenhoff/Réttger 2008, 325f].

Unter Issues (engl. fir Thema, Angelegenheit, Problem) werden ,Themen, Ereignisse,
Prozesse und Entwicklungen verstanden, die eine sichtbare und nachhaltige Wirkung
auf das Unternehmen entfalten® [vgl. Kalt/Kinter/Kuhn 2009, 10]. Issues Management
kann demnach als Frilhwarn- und Reaktionssystem bezeichnet werden, welches ein
professionelles und durchgdngiges Scannen und Analysieren des Unternehmensum-
felds vornimmt und demensprechende Strategien zur Krisenpravention, aber auch

Chancenkommunikation entwickelt und umsetzt [vgl. Kalt/Kinter/Kuhn 2009, 10f].

Effektives Issues Management zielt auf die langfristige Sicherung und Steigerung des
Unternehmenswerts sowie die Verbesserung der Reputation. Es soll Einfluss auf die
Akzeptanz des Unternehmens innerhalb der Gesellschaft genommen und Krisenpra-
vention betrieben werden, um die Handlungsspielraume des Unternehmens zu sichern
und gegebenenfalls auszuweiten. Issues als in der Offentlichkeit diskutierte Themen
durchlaufen in der Regel feste Lebenszyklen. Durch deren Kenntnis und eine zeitliche
Einordnung der fiir das Unternehmen relevanten Issues kdnnen Strategien und Mal3-
nahmen besser geplant und kalkuliert werden. Die adaquate Nutzung von Lebenszyk-

len ist essentiell fir den Erfolg von proaktivem Issues Management. Je friihzeitiger
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Issues erkannt werden, die in positiver oder negativer Weise Einfluss auf die Hand-
lungsspielrdume des Unternehmens nehmen werden, desto optimaler lassen sich die-
se Themen beeinflussen und lenken. Die nachste Abbildung zeigt beispielhaft einen
idealtypischen Issue-Lebenszyklus. Die Lebenszyklen werden an die jeweils individuel-

len Bedingungen des Unternehmens angepasst.

Offentliche
Aufmerksamkeit

A

Latenz Krise | Regulation

Emergenz

Aufmerksamkeit

Handlungsspielraum
P Zeit

Einzelereignis Offentliches Anliegen Konflikt-Issue Anspruchs-
Anspriiche befriedigung

Betroffene
Interessenvertreter (z. B. Aktivisten, Wissenschaftler)
Medien, Poliiker
Anspruchsgruppen, Behdrden

Abbildung 12: Beispiel eines ideal-typischen Issue-Lebens-Zyklus
(Quelle: JP-Kommunikation 2006)

Der Prozess des Issues Managements orientiert sich als Basis mehrheitlich an dem 5-
Stufen-Modell des US-amerikanischen PR-Berater Chase und lasst sich als Kommuni-

kations- und Handlungskreislauf mit mehreren Schritten beschreiben (vgl. Abb. 13):

» ldentifikation von Issues: Welche Themen oder Sachverhalte stellen fiir das je-
weilige Unternehmen ein Risiko oder eine Chance dar oder haben das Potenzi-

al dazu?

» Analysieren und Gewichten von Issues: Die identifizierten Themen werden im
Hinblick auf ihren Einfluss auf den Handlungsspielraum des Unternehmens und
ihre Wirkung auf die Gesellschaft analysiert. Zudem wird eine Einteilung an-
hand des Issues-Lebenszyklus vorgenommen und eine Prognose erstellt, wel-
ches Potenzial und welche Wirkkraft das Thema in der Zukunft entfalten
konnte. Je nach aktueller Dringlichkeit sowie inhaltlicher Relevanz und Brisanz

fir das Unternehmen werden die analysierten Issues im Anschluss gewichtet.
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Die Handlungsabfolge erleichtert die Fokussierung auf zeitkritische und hochkri-

tische Themen, ohne andere Themen komplett aus den Augen zu verlieren.

» Strategieentwicklung: Anhand der Analyseergebnisse werden im Abgleich mit
der allgemeinen Unternehmenspolitik und Kultur themenspezifische Kommuni-
kations- und Handlungsstrategien fur mehrere potenziell eintretende Szenarios
entwickelt, um bestmdéglich zur Beeinflussung oder Veranderung der relevanten

Issues beitragen zu kénnen.

» Umsetzung und Implementierung der Handlungsoptionen: Je nach aktueller Si-
tuation werden die strategischen Mal3nahmen zur Beeinflussung oder Verande-
rung des Issues-Verlaufs umgesetzt und durchgesetzt mit dem Ziel, sich

weiterhin das Wohlwollen der Stakeholder (license to operate) zu sichern.

» Kontrollieren und Evaluieren: Nach der Umsetzung und der gegebenen Reakti-
onszeit wird jedes behandelte Issue, die entwickelte Strategie und deren Wir-
kung systematisch kontrolliert und evaluiert. Die Ergebnisse dienen als
empirische Datenbasis, um auf zukinftige Issues zielgerichteter und adaquater
eingehen zu kénnen. Hier schlief3t sich der Kommunikationszyklus, der gleich-

zeitig Auftakt fir neue Issues und deren proaktive Strategien ist.

1.
Identifizieren

5. 5.

Kontrollieren Analysieren

und und

Evaluieren Gewichten

4.

Umsetzen,

3.

Strategie-
Handlungs-

optlonen Entwicklung

Abbildung 13: Issues Management Prozess
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Chase 1977, 25-26)
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Die Einflisse, die intern oder extern auf das Unternehmen zukommen und sich zu re-
levanten Issues entwickeln kdnnen, kommen aus den unterschiedlichsten Bereichen.
Daher ist es essentiell, durch geeignete Instrumente potenzielle Issues-Herde friihzei-
tig zu erkennen und auszuwerten. Innerhalb der ersten Phase der Identifikation liefert
das Scanning eine breite Datenmenge und dient dazu, neue Issues, Trends und Ent-
wicklungen sowie Bereiche, die genauer beobachtet werden sollten, aufzuzeigen. Im
darauffolgenden Monitoring werden die im Scanning erfassten potenziellen Issues na-
her untersucht, um samtliche Auffalligkeiten und Potenziale genauer erfassen zu kon-
nen. Diese Ergebnisse werden meist in Monitoring Reports zusammengefasst.
Dasselbe gilt fir den Bereich des Web 2.0: In spezialisierten Social-Media-Audits wird
ein Uberblick zusammengestellt, welche Art von Social-Media Aktivitaten fir ein Unter-
nehmen relevant sind. Das kénnen alle Quellen sein, in denen sich nutzergenerierte
und unternehmensrelevante Inhalte finden, wie Foren und Blogs, Video- und Bewer-
tungsportale sowie die vielen Social-Media-Plattformen wie Facebook, Twitter, Insta-
gramm oder Xing. Da sich im Bereich von Social Media durch den vernetzten,
emotionalen und dynamischen Charakters Issues schnell auf- und abbauen kénnen -
Shitstorm und Ahnliches -, ist es von groBer Wichtigkeit, zu wissen, welche Themen
dort aktuell diskutiert werden und welche Meinungsfihrer sich etablieren [vgl. Navos
2014, 1].

Auf der anderen Seite lanciert das Issues Management aber auch initiativ unterneh-
mensfreundliche Themen auf die 6ffentliche Agenda und betreibt aktiv Agenda Setting,
um sich im Meinungsmarkt langfristig zu profilieren. Es geht darum, Themen zu identi-
fizieren und so zu besetzen, dass die Medien sie aufgreifen, Entscheider und Mei-
nungsbilder sie diskutieren und die Gesellschaft mitsamt den relevanten Stakeholdern
aufmerksam wird. Mit dem Begriff des Agenda Setting sind Methoden wie Priming und
Strategic Framing verknipft, die ebenfalls Anwendung finden. Wéahrend Priming den
Vorgang beschreibt, dass gewisse Themen aktiv an die erste Stelle geriickt werden,
um damit deren vermeintliche Wichtigkeit zu demonstrieren, bezeichnet Framing die
Vorgehensweise, durch gezielte Vermittlung von Deutungsmustern die Meinungsbil-
dung zu beeinflussen. Dieser vermeintlich unabhéngig gebildete Meinungs-Rahmen
kann dann gewisse Issues beeinflussen und in eine unternehmensdienliche Richtung
lenken [vgl. Jackel 2008, 185f].

Insgesamt wird das Issues Management durch seine proaktive Beschaftigung mit Kon-

fliktthemen starker in den Prozess der Unternehmensentscheidungen auf Fiihrungs-
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ebene eingebunden. Issues Management ist daher ein wichtiger Teilbereich der Unter-

nehmenskommunikation und der Unternehmensfihrung an sich geworden.

2.2.1.2 Arena-Analyse und die Rolle der NGOs und Stakeholder

Bei einer Arena-Analyse werden die mit der aktuellen Aufgabe und Problemstellung
des Unternehmens verbundenen Issues und die involvierten Stakeholder bestimmt. Die
Arena-Analyse integriert hierfir Methoden und Inhalte des bereits behandelten Issues-
Managements. Jedoch wird hier der Fokus auf eine umfassende Analyse von sozio-
politischen Themenfeldern mit einem hohen Dringlichkeitsfaktor gelegt. Das heil3t, dass
die ermittelten Rahmenbedingungen allesamt Issues mit einer hohen politischen oder
gesellschaftlichen Sprengkraft sind, weshalb der Umgang mit ihnen einen wichtigen
Teil der Public Affairs bildet.

Die Arena kann allgemein als das gesamte sozio-politische Umfeld eines Unterneh-
mens bezeichnet werden. Die Arena-Analyse Uberwacht und analysiert demnach deren
wichtigste Trends. Ziel ist das Erkennen von sozio-politischen Entwicklungen, um die-
ses Wissen als Handlungsgrundlage fiir eine erfolgreiche Unternehmensfilhrung zu
nutzen. Gleichzeitig dient sie auch der Mitgestaltung politischer Entwicklungen und
Entscheidungen [vgl. Kovar/Mayrbaurl/Osztovics 2014, 1].

Die Arena-Analyse wird eingesetzt, um solche Themen zu identifizieren, die in den
einzelnen politischen und gesellschaftlichen Fachbereichen zwar bereits bekannt sind,
die jedoch auf der politischen Agenda und in den Medien noch keine sichtbare Rolle
spielen. Sie konzentriert sich demnach auf Themen, die sich laut Issue-Lebenszyklus
(vgl. Abb. 13) in der Emergenz-Phase befinden und kurz vor einem potenziellen Uber-
gang in den 6ffentlichen und medialen Fokus stehen. Diese Themen sind noch nicht
der breiten Masse zugéanglich, haben aber die potenzielle Kraft, negativ auf das Unter-

nehmen zu wirken und Krisen auszuldsen.

Eine umfassende Arena-Analyse setzt sich aus Stakeholder-, Issues-, Risiko- und Re-

gierungsanalysen zusammen:

» Stakeholder-Analyse: Analyse der Anspriiche gegeniber Unternehmen sowie
die Auswertung des Potenzials, Ziele oder die Beziehungen zu Entscheidungs-
tragern zu storen. Bei einem langfristigen Stakeholder Management (vgl. 2.1.2)
sind diese Beziehungen stets dokumentiert und ausgewertet und kénnen somit

einfach in die Arena-Analyse integriert werden.
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» Issues-Analyse: Identifikation, Analyse und Bewertung von potenziellen Issues

analog zu einem umfassend implementierten Issues-Management (vgl. 2.2.1.1)

» Risiko-Analyse: Identifikation von Gefahren und Chancen sowie die daraus ab-
leitbare Priorisierung in Bezug auf Wirkung und Eintrittswahrscheinlichkeit.
Der Fokus liegt hierbei auf sozio-politischen Themenfeldern.

> Regierungsprozess-Analyse: Uberblick tiber die Gesetzgebung in fur das Un-
ternehmen relevanten Bereichen, durch Monitoring der Gesetzgebung sowie
Beobachtung von formalen Entscheidungsablaufen und Entwicklungen, um be-
reits im Vorfeld auf gewisse Entwicklungen im Unternehmensinteresse einwir-

ken zu kénnen [vgl. Deutsches Institut flr Public Affairs 2014, 1].

Nachfolgend ist ein Barometer fir die Bestimmung der Handlungsspielraume nach
einer Arena-Analyse eines Unternehmens exemplarisch dargestellt. Solche Raster

kénnen als Grundlage fir geplante Public Affairs Aktivitaten dienen:

Ist das Umfeld... m Ungiinstig Unbestimmbar

dann heil}t das fur

den Handlungsspiel-

raum: ...

Allgemeine Status quo halten Situation veréndern | Einzelfaktoren

Strategie beeinflussen

Stakeholder- Unterstitzung si- Unentschiedene an- | Verhandeln;

Management chern sprechen; Argumentation

Gegner trennen

Issues- Thema vorantreiben, | Issue verdndern; Issue zum Positiven

Management andere Themen Verluste verandern
blockieren kompensieren

Beeinflussung Ent- | Tempo steigern Verzdgern Abwarten

scheidungsfindung

Management der Innerhalb der Umfeld erweitern, Abwarten

Arena-Grenzen Grenzen halten Grenzen ausdehnen

Abbildung 14: Checkliste Handlungsspielraume Arena-Analyse
(Quelle: Képpl 2005, 13)

Die Auswertung der Arena-Analyse bildet die Basis fur eine strategische Dialogkom-
munikation, gezieltes Lobbying sowie vorbeugende Risikokommunikation, um bei Kriti-
schen Themen Einfluss auf politische Entscheidungen nehmen zu kénnen. Lobbying ist

darauf gerichtet, politische Entscheidungstrager in Richtung bestimmter, fir das Unter-
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nehmen ginstige MalRnahmen in wirtschaftlicher, administrativer oder gesetzgeberi-
scher Hinsicht zu tberzeugen. Die Adressaten, an die sich solche Public Affairs Aktivi-
taten richten, sind Stakeholder im gesellschaftspolitischen Umfeld: Gremien und
Mitglieder auf Bundes-, Lander- und Kommunalebene, politische Parteien, zusténdige
Fachbeamte auf allen Ebenen der Entscheidungsprozesse, die Medien sowie potentiel-
le Bundnispartner in anderen Verb&nden und gesellschaftlichen Institutionen [vgl.
Wenzlaff 2014].

Eine weitere wichtige Position im Feld der Public Affairs hat insbesondere die Bezie-
hung zu den NGOs eingenommen. Grundlegend sind Nichtregierungsorganisationen
als zivilgesellschaftliche, nicht gewinnorientierte und ehrenamtlich arbeitende Interes-
sensverbande definiert. Sie vertreten soziale, politische und 6kologische Ziele und ha-
ben sich den Auftrag gesetzt, die Offentlichkeit fir spezielle Themen zu sensibilisieren
[vgl. Aachener Stiftung Kathy Beys 2014]. Durch die Vielfalt der NGOs sind allerdings
eine allgemeine Definition und Trennscharfe zwischen einzelnen Gruppen schwer fest-

zulegen.

Da NGOs mehrheitlich das ethisch-moralische Gewissen der Gesellschaft darstellen
oder fiir sich reklamieren, macht sie das zu einem einflussreichen Gegner oder Koope-
rationspartner, in jedem Fall aber zu einem wichtigen Stakeholder, mit dem es in Dia-
log zu treten gilt. Zudem hat die internationale Bedeutung der NGOs in den letzten
zwanzig Jahren deutlich zugenommen. NGOs agieren professioneller, sind systemati-
scher organisiert und artikulieren ihre Forderungen durch die digitalen Medien einem

immer gréR3eren und internationaleren Publikum.

Die meisten NGOs stehen den Folgen der Globalisierung, der Unternehmenspraxis
multinationaler Unternehmen und zuweilen auch der Marktwirtschaft kritisch gegeniiber
und prangern deren negative Entwicklungen an. Allerdings mangelt es auch bei den
NGOs oftmals an Transparenz der Finanzierungsquellen und Blndnispartner, was zu

einer Forderung nach einem Verhaltenskodex fur NGOs gefuhrt hat.

Wichtig im Umgang mit Nichtregierungsorganisationen ist das Bewusstsein, dass sie in
den meisten Fallen Vertreter spezifischer Partikularinteressen, den sogenannten single
issue organisations, sind. lhre Rolle, bestimmten Allgemeininteressen starker Gehor zu
verschaffen, ist fur die Unternehmen und die Gesellschaft an sich wichtig. Wichtige
single issue organisations sind zum Beispiel Greenpeace fir Tier- und Umweltschutz,

Amnesty International fur Menschenrechte und Oxfam fir Entwicklungshilfe. Diese
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Wahrung von Einzelinteressen darf aber nicht dazu fihren, dass einzelne NGOs zu viel

Einfluss auf die Unternehmensfiihrung nehmen [vgl. Mann 2008].

NGO-Vertreter durfen in ihrem Anliegen nicht vergessen, dass die Entscheider auf
wirtschaftlicher wie politischer Biihne, im Gegensatz zu ihnen, verschiedene, mitunter
widerspruchliche Interessen gegeneinander abwéagen und fir viele Interessensgruppen
zusammen annehmbare Entscheidungen treffen missen. Beachten die NGOs die
Grenzen ihrer Rolle auf der gesellschaftlichen, politischen und wirtschaftlichen Bihne,
behindern sie Unternehmen nicht in ihrem Unternehmensauftrag, sondern sie berei-

chern die Entscheidungsprozesse um eine weitere gesellschaftliche Dimension.

2.2.2  Sustainability Communication

Das Thema der Corporate Social Responsibility (CSR), also die gesellschaftliche Ver-
antwortung von Unternehmen, ist ein unabdingbarer Teil der Unternehmenspolitik ge-
worden. Soziales und 6kologisches Engagement, das Unternehmen mit Corporate
Citizenship-Programmen als guten Birger in der Gesellschaft zu verankern und die
license to operate der Gesellschaft zu erlangen, dienen nicht mehr lediglich der positi-
ven Selbstdarstellung des Unternehmen. Sie fu3en mittlerweile immer mehr auf dem
eigenen Selbstverstandnis vieler Unternehmen mitsamt ihren Mitarbeitern, die nachhal-
tig und werthaltig arbeiten, leben und leisten wollen. Parallel dazu hat sich aus der
Umweltschutzbewegung der 80er Jahre der Gedanke von Sustainability, zu Deutsch
Nachhaltigkeit, und dementsprechend auch das Konzept der Corporate Sustainability
gebildet.

Verantwortung zu tbernehmen und nachhaltig zu wirtschaften, ist daher mittlerweile zu
einer strategischen Notwendigkeit fur viele Unternehmen geworden. Dieser gesell-
schaftliche Wandel lasst sich neben der Implementierung einer CSR- und Sustainability
Kultur in Unternehmen auch an dem bereits behandelten Wandel vom Shareholder-

zum Stakeholder Value ableiten.

Corporate Sustainability Communication ist demnach die nachhaltige Unternehmens-
kommunikation, bzw. ein Teil der integrierten Unternehmenskommunikation, die rele-
vante Inhalte nachhaltig und wirkungsvoll an alle Stakeholder kommuniziert. Zudem
kommt noch der besondere Fokus auf die Kommunikation mit Verb&dnden und NGOs
(vgl. 2.2.1.2) hinzu. Durch eine langfristige und nachhaltig angelegte Dialogkommuni-
kationsstrategie wird Nichtregierungsorganisationen und Politikverbanden Raum gege-

ben, ihre Perspektiven hinsichtlich der unternehmerischen Téatigkeit sowie dkologische
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oder soziale Problemstellungen zu artikulieren. Auch ist die Offenlegung der genauen
CSR- und Sustainability Tatigkeiten von Unternehmen Teil der Sustainability Commu-
nications, um grof3tmogliche Transparenz und Sensibilitat hinsichtlich kritischer The-
men zu demonstrieren. Aul3erdem soll gleichzeitig 6ffentlichkeitswirksam kommuniziert
und dokumentiert werden, welchen Beitrag das eigene Unternehmen fir die gesamte

nachhaltige Entwicklung leistet.

Corporate
Citizenship
Aktivitaten
Corporate
Governance
Aktivitaten

Sustainability
Aktivitaten

Sustainability Social
Communication Reporting

CSR
Aktivitaten

Abbildung 15: Teilbereiche der Sustainability Communication
(Quelle: Eigene Darstellung)

2.2.2.1 Definition Sustainability

Der Begriff Sustainability ist definiert als ,eine Entwicklung, die die Bedurfnisse der
Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass klnftige Generationen ihre eigene Be-
durfnisse nicht befriedigen kdnnen“ [Hauff 1987, 46]. Das bedeutet, dass Nachhaltig-
keit auf der einen Seite die Aufgabe hat, die Existenzfahigkeit der Erde mitsamt ihren
Okosystemen zu erhalten, auf der anderen Seite aber auch die inter- und intragenera-
tionelle Gerechtigkeit sicherstellen muss. Der Begriff der inter- und intragenerationellen
Gerechtigkeit beschreibt sowohl die Gerechtigkeit zwischen den heutigen und kinfti-
gen Generationen, als auch die Gerechtigkeit innerhalb der heutigen Generation, zwi-
schen einzelnen Landern (Industrie- und Entwicklungsléander) oder innerhalb jeder
Gesellschaft (arm und reich; Mann und Frau) [Herchen 2007, 26f].

Corporate Sustainability (CS) bezeichnet somit konkret die nachhaltige Unternehmens-
fuhrung. Die Bedingung hierfur bildet die ausgewogene Gewichtung von 6konomi-
schen, sozialen und Okologischen Interessen seitens des Unternehmens. Dieser
Ansatz wird als Triple Bottom Line (TBL) bezeichnet und beschreibt ein Konzept ,das
davon ausgeht, dass die Gesamtperformance eines Unternehmens daran gemessen

werden sollte, in welchem Malflie sie beitragt zur wirtschaftlichem Wohlstand, Umwelt-
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qualitat und Sozialkapital® [Kommission der europaischen Gemeinschaften 2001, 30].
Zusammen sollen die drei TBL-Dimensionen den Mehrwert beziffern, den ein Unter-

nehmen in 6konomischer, 6kologischer und sozialer Hinsicht erwirtschaftet.

~ Sustainability

Okonomische
Komponente

Soziale
Komponente

Okologische
Komponente

Abbildung 16: Triple Bottom Line: Oekonomie, Oekologie, Soziales
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Herchen 2007, 33)

Die begrifflichen Ubergéange von Sustainability, CSR und anderen verwandten Begrif-
fen sind flieBend und werden in vielen Unternehmen synonym verwendet. Grundlegend
bezeichnet CSR vor allem alle sozialen und 6kologischen Unternehmensbeitrage im
Kerngeschift, die Gber Compliance-Vorschriften, also die Einhaltung von gesetzlichen
Bestimmungen, hinausgehen [vgl. Kuhlen 2005, 7]. Der Unterschied zur Corporate
Sustainability besteht in diesem Fall darin, dass CSR die soziale und 6kologische Ver-
antwortung des Unternehmens beschreibt, wahrend CS gemal der Triple Bottom Line
den freiwilligen Beitrag des Unternehmens zu einer nachhaltigen Entwicklung um die

wirtschaftliche Komponente erweitert.

Wiéhrend CSR demnach die Ubernahme von gesellschaftlicher Verantwortung im
Rahmen des eigentlichen Tatigkeitsbereichs darstellt, beschreibt Corporate Citizenship
(CC) ebenso das gesellschaftliche Engagement eines Unternehmens, allerdings au-
Rerhalb seines unternehmerischen Kerngeschéfts. CC wird auch als unternehmeri-
sches Birgerengagement bezeichnet und beinhaltet sdmtliche zusatzlichen, freiwilligen
und oftmals ehrenamtlichen Aktivitaten, bei denen sich das Unternehmen fir das Ge-
meinwohl engagiert und in das gesellschaftspolitische Umfeld investiert [vgl. Herchen
2007, 24].
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Corporate Governance (CG) bedeutet hingegen nach dem Deutschen Corporate
Governance Kodex eine transparente, verantwortungsbewusste und nachvollziehbare
Unternehmensfihrung [vgl. Regierungskommission Deutscher Corporate Governance
Kodex 2014]. Sie funktioniert nach dem Prinzip der Nachhaltigkeit sowie der unter-
nehmerischen Ausrichtung nach dem Stakeholder Value. Insgesamt gliedern sich
samtliche Teilbereiche unter dem Dach des Sustainable Development. Der Begriff
steht fir das Ubergeordnete und gesamtwirtschatftliche Ziel der Nachhaltigkeit.

Sustainability Development

Kerngeschaft Zusatzliche
Aktivitaten
Corporate Sustainability (Triple Bottorm Line)
Corporate L Corporate
Governance Citizenchip

Okologie Soziales Okonomie

Planet Peaple Profit

Abbildung 17: Corporate Sustainability und Teilbereiche
(Quelle: Eigene Darstellung)

2.2.2.2 Social Reporting

Bisher existiert noch keine einheitliche Standardisierung oder allgemein verpflichtende
Offenlegung, der die Berichterstattung Uber Sustainability Aktivitdten eines Unterneh-
mens unterliegen. Jedoch verlangen Initiativen wie der UN Global Compact oder der
OECD-Verhaltenskodex, zu denen sich viele Unternehmen freiwillig verpflichtet haben
(2.1.3), eine regelmalige Berichterstattung. Auf3erdem kommt es, unter anderem
durch solche freiwilligen Verpflichtungen, zu einer steigenden Anzahl von berichtenden
Unternehmen und somit von Stakeholderseite zu einer gestiegenen Erwartungshal-
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tung, solche Berichte zu veroffentlichen. GroRe Unternehmen haben dies schon langer
erkannt und somit ist es auch ohne eine gesetzliche Pflicht mittlerweile eine Notwen-
digkeit geworden, die Sustainability Aktivitdten eines Unternehmen in sogenannten
Social Reports oder Verantwortungsberichten zu vertffentlichen [vgl. Herchen 2007,
57].

Die international fihrende Initiative auf diesem Gebiet ist die Global Reporting Initiative
(GRI). Sie hat einen Berichtsrahmen zur Unterstlitzung von Nachhaltigkeitsberichter-
stattung erarbeitet, der weltweit Anwendung findet. Dieser Berichtsrahmen, ,legt die
Prinzipien und Indikatoren dar, welche Organisationen nutzen kénnen, um ihre ékono-
mische, ©kologische und soziale Leistung zu messen® [Global Reporting Initiative
2014]. Ein Leitfaden fir Nachhaltigkeitsberichte gibt einen Uberblick beziglich der In-
halte und der Formalia eines standardisierten und vollstandigen Nachhaltigkeitsbe-
richts. Den Bezugsrahmen bilden sowohl Standardangaben und Branchen-
erganzungen (Standard Disclosures & Sector Supplements) hinsichtlich der Inhalte, als
auch Prinzipien und Leitlinien sowie Protokolle (Priniciples & Guidance, Protocols) hin-
sichtlich des Berichtaufbaus (Abb. 18). Auf die finalen Inhalte kann dann das Unter-
nehmen gemal seiner Corporate Identity (Cl) mitsamt dem Corporate Design (CD)

gestaltend Einfluss nehmen.

..................
e,

Reporting
Framework

_____

Abbildung 18: Leitfaden fiir die Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichts
(Quelle: Global Reporting Initiatives 2011, 5)

Im Folgenden wird ein tabellarischer Uberblick Giber die generellen Inhalte von Social
Reports in 6konomischer, 6kologischer und sozialer Sicht erstellt. Als Grundlage die-

nen die Social Reports von drei ausgewdahlten GroRunternehmen:
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1) BASF-Bericht 2013 uber die 6konomischen, 6kologischen und sozialen Leistungen,
als Weltmarktfihrer in der Chemiebranche [vgl. BASF 2014].

2) Deutsche Bank Bericht 2013 Uber die unternehmerische Verantwortung, als
Deutschlands grof3tes Geldinstitut [vgl. Deutsche Bank 2014].

3) VW Nachhaltigkeitsbericht 2013, als Europas grof3ter Automobilkonzern [vgl.
Volkswagen 2014].

Bausteine und Inhalte eines exemplarischen Nachhaltigkeitsberichts als Instrument der

Sustainability Communications:

Allgemeines:

» Vorwort der Unternehmensleitung, gegebenenfalls erweitertes Vorwort an die

Aktionare

» Unternehmensportrét

» Erklarung zur Vision und Mission des Unternehmens

» Corporate Governance Prinzipien: Eigene Verhaltenskodizes mit dem Bekennt-
nis zu Corporate Values und Business Practices im Sinne einer guten Corpora-

te Governance

» Codes of Conduct: Als Leitlinien fir den Umgang mit internen und externen
Stakeholdern nehmen sie eine Orientierungsfunktion fiir das gesamte Unter-
nehmen und fur die Unternehmensfihrung im Besonderen ein [vgl. Herchen
2007, 55f].

» Compliance: Kontrolle tber die Einhaltung von Gesetzen am Arbeitsplatz, unter
anderem Korruptionsbekampfung, MalRnahmen gegen Geldwadsche, Datensi-

cherheit und Ahnliches

» Das Unternehmen als Mitglied von Nachhaltigkeits-Institutionen wie der GRI

» Managementansatz: Grundsétze, Ziele und Herausforderungen in 6konomi-

scher, 6kologischer und sozialer Hinsicht

» Externe Prufung und Bewertung des Nachhaltigkeitsberichts
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» Erganzende Informationen
Okonomische Verantwortung:

» Zahlen und Fakten aus dem Bereich Okonomie

» Vergutungsbericht

» Nachhaltigkeitsmanagement (lokal und global) entlang der Wertschopfungsket-
te: Bericht Uber die Umsetzung von Nachhaltigkeitsprozessen nicht nur inner-
halb des Unternehmens, sondern auch in allen vor-, und nachgelagerten

Prozessen der Wertschopfungskette.

» Kooperation mit Hochschulen, Forschungsinstituten und Branchenpartnern so-
wie Sponsoring fur Forschungs- und Innovationsprojekte: Ziel ist die Verbesse-
rung von Produktion-, Produkt- und Dienstleistungsprozessen sowie die

Optimierung von Transport und Lagerungsverfahren

» Kennzahlen fir die 6konomische Nachhaltigkeitsperformance des Unterneh-
mens

Okologische Verantwortung:
> Zahlen und Fakten aus dem Bereich Okologie
» Gegebenenfalls Umweltsiegel-, Rankings und Indices

» Sustainable Development im Kerngeschéft: Projekte und MaRnahmen bezlig-
lich des Umwelt- und Klimaschutzes, der Ressourcenschonung, der Senkung

der Energieemissionen und Ahnliches
> Kennzahlen fir die 6kologische Nachhaltigkeitsperformance des Unternehmens
Soziale Verantwortung und Verantwortung fir Mitarbeiter und Stakeholder:
» Zahlen und Fakten aus dem Bereich Soziales

» Gegebenenfalls Sozial-, Gesellschaftssiegel, Rankings und Indices
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» Etat fur akut auftretende Krisenfalle oder Katastrophen: Aktivierung eines

Spendenaufrufs, Geld- und Sachspenden zur Hilfe in Krisengebieten

» Mitarbeiterforderung und Personalentwicklung: Aus- und Weiterbildungspro-

gramme, Mentoring-Angebote, Stipendien etc.

» Gender- und Diversity-Programme zur Steigerung der Chancengleichheit

» Mitarbeiterunterstitzung und Entwicklung: Programme und Aktivitdten in den
Bereichen Work-Life-Balance, Kinder- und Ferienbetreuung, Gesundheit und
Sport, Beratung und Begleitung bei personlichen Krisen

» Kennzahlen fir die soziale Nachhaltigkeitsperformance des Unternehmens

» Corporate Citizenship und weitere Instrumente des zusétzlichen gesellschaftli-

chen Engagements des Unternehmens:

e Corporate Volunteering: Mitarbeiterengagement durch die Bereitstellung
von korperlicher Hilfskraft und Know-How fir die Programme von
NGOs, in Social-Days und fir Pro-Bono-Leistungen (auRerhalb der Ar-

beitszeit)

o Corporate-Giving und Sponsoring: Bereitstellung von Geldern und
Sachspenden in den Bereichen Wissenschaftsférderung, Jugend und

Bildung, Kultur und Sport etc.

e Corporate Foundations: Griindung von Stiftungen des Unternehmens in

verschiedenen Bereichen

e Private-Partnerships und Joint-Ventures: Gemeinsame Projekte des Un-

ternehmens mit NGOs

Grundlegend muss das gesamte Engagement an die Unternehmensstrategie entlang
der kompletten Wertschopfungskette angepasst werden, um Sustainability und CSR
Mafnahmen glaubwirdig kommunizieren und wirkliches Wertschépfungspotenzial ge-
nerieren zu kdnnen. Ansonsten kann es von Kritikern zum Vorwurf des sogenannten

Greenwashing kommen und grof3e Reputationsschaden verursachen
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Der Vorwurf des Greenwashing bezieht sich vor allem auf Unternehmen, die entweder
zu Unrecht nachhaltiges Engagement fur sich in Anspruch nehmen oder 6kologische
und soziale Leistungen ihres Unternehmens zu Werbezwecken aktiv in den Vorder-
grund spielen, obwohl diese minimal im Verhéltnis zu den negativen 6ko-sozialen

Auswirkungen ihrer eigentlichen Tatigkeit sind [vgl. Lexikon der Nachhaltigkeit 2013].

Abgesehen vom Motiv des Greenwashing haben die Offenlegung der Sustainability
und CSR-Aktivitdten in Social Reports durchaus angemessene ©6konomische Ziele:
Cause-related Marketing verbindet zum Beispiel 6konomische mit sozialen Zielen,
durch das Werbeversprechen, dass beim Kauf eines Produkts das Unternehmen einen
Teil der Erlose spendet. Aulzerdem wird die licence to operate durch eine transparente
Geschaéftsfihrung gesichert und steigert die Reputation. Das Unternehmen kann somit
Risiken verhindern oder minimieren, die durch Akzeptanzprobleme oder Konflikte mit
Stakeholdern entstehen. Diese Risikovermeidung wirkt sich letztlich positiv auf den
geschaftlichen Erfolg aus. Nachhaltiges Wirtschaften sichert zudem die zukiinftige Ge-
schaftstatigkeit. Aul3erdem kann das Unternehmen durch zukunftsweisende Projekte
oder Strategien potenzielle Neukunden auf sich aufmerksam machen und somit zu-

kiinftige Geschéftspartner gewinnen.

2.3 Corporate Brand Communication

Jedes Unternehmen - gleich welcher Branche - befindet sich heutzutage in einer sich
schnell drehenden, global und vernetzt agierenden Wirtschaftswelt mit einer Vielzahl
von Marken, No-Name- und Me-too-Produkten. Daher stehen nicht nur mehr die Pro-
dukt- und Dienstleistungsmarken eines Unternehmens, sondern auch das Unterneh-

men als Corporate Brand immer mehr im Zentrum unternehmerischen Handelns.

Eine erfolgreiche Unternehmenskommunikation mit ihren vielen anspruchsvollen Teil-
feldern und permanenten Herausforderungen, muss die Markenkommunikation des
Unternehmens, die Corporate Brand Communication, dementsprechend als einen ele-
mentaren Teilbereich und wichtigen Erfolgsfaktor einordnen und festlegen. Das ganze
Unternehmen an sich muss sich tber seine Produkte oder Dienstleistungen hinaus als
Corporate Brand prasentieren, um die eigene Uberlebensfahigkeit und den zukiinftigen

Geschaftserfolg zu sichern.

Erfolgreiche Markenkommunikation wird haufig durch das Konzept der Integrierten
Kommunikation unterstitzt. Integrierte Markenkommunikation hat die Aufgabe, die ge-

samte Kommunikation eines Unternehmens fiir eine Marke bewusst inhaltlich, formal
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und zeitlich aufeinander abzustimmen und die operative Kommunikation crossmedial
auszurichten. Zweck ist die Vermittlung eines konsequenten Erscheinungsbildes der

Corporate Brand gegeniber den Stakeholdern.

Daher bedarf es einer Strategie der integrierten Kommunikation beziehungsweise das
strategische Management einer integrierten Kommunikationspolitik, das langfristig kon-
sistente, glaubwirdige und synergetisch ausgerichtete Kommunikationsprogramme fir
den Einsatz der Kommunikationsinstrumente festgelegt und koordiniert [vgl. Bruhn
2011, 139].

2.3.1 Definition Brand Communication

Der Begriff der Corporate Brand, also der Unternehmensmarke, bezeichnet das in den
Kopfen der Menschen existierende, unverwechselbare Vorstellungsbild eines Unter-
nehmens. Die Corporate Brand Communication steuert demnach die Markenkommuni-
kation auf Unternehmensebene und entwickelt so eine unverwechselbare Marken-

identitat des Unternehmens selbst.

Brand Communication auf Unternehmensebene hat nicht die Vermarktung des Pro-
dukt- oder Dienstleistungsportfolios zum Inhalt. Der Schwerpunkt von Corporate Brand
Communication liegt vielmehr auf der Kennzeichnung des Unternehmens als Ganzes.
Die Zielsetzung ist daher die Schaffung und Starkung eines konsistenten Unterneh-

mensbildes und die ganzheitliche Steuerung der Corporate Brand.

Der Aufbau einer Unternehmensmarke hat den Vorteil, dass sich durch das klare Iden-
titatsprofil und den Wiedererkennungswert von Marken leichter wichtige Beziehungen
zu Stakeholdern aufbauen lassen. Kunden und Entscheider kdnnen sich somit schnel-
ler und einfacher mit dem Unternehmen als einer Unternehmensmarke identifizieren.
AulRerdem haben erfolgreiche Marken Signal- und Symbolfunktion, schaffen Orientie-
rung und Praferenz und suggerieren Qualitat, Kompetenz und Vertrauen [vgl. Kreyher
2014, 23]. Durch ein interaktives Beziehungsmanagement kdnnen sich zudem wichtige
Marken-Communities aufbauen, die das positive Markenimage des Unternehmens
selbstéandig weitertragen und somit zu einem grof3en Faktor fiir den Unternehmenser-

folg werden.

Ein weiterer Aspekt der Corporate Brand Communication ist die Beschéaftigung mit
Employer Branding im Wettbewerb um die féhigsten Mitarbeiter. Unter Employer

Branding versteht man den strategischen Aufbau einer Arbeitgebermarke mit dem Ziel,
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als attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen zu werden und dadurch qualifizierte Mitar-
beiter zu finden und zu halten [vgl. Top-Arbeitgebermarke 2014].

Die Corporate Brand Communication hat neben der Unterstitzung im klassischen Pro-
dukt- und Mitarbeiterwettbewerb auRerdem die Aufgabe, sich durch einen ,einzigarti-
gen Kommunikationsvorteil, der sowohl nachvollziehbar als auch beweisbar ist* [Bruhn
2011, 593], der sogenannten Uniqgue Communication Proposition (UCP), von der Kon-
kurrenz abzusetzen. In Zeiten von Uberséttigten Markten und einer Vielzahl von adap-
tierenden ,Me-too“-Wettbewerbern innerhalb einer Branche, muss die Corporate Brand
ihre Einzigartigkeit nicht nur durch ihre Inhalte untermauern. Auch aufgrund ihrer ge-
wahlten, meist emotional aufgeladenen Kommunikation mit der Offentlichkeit wird ein
entsprechender Imagetransfer und somit ein Unterschied zu anderen Branchenange-

hdrigen geschaffen.

Damit dies gelingt, obwohl jede Marke an sich ein vielschichtiges System ist, mussen
bei der Brand Communication unterschiedliche Aspekte miteinbezogen werden, je
nachdem, ob es sich um eine Unternehmens-, Produkt-, Dienstleistungs- oder Indust-
riemarke handelt. Das Faszinationsprinzip Marke bleibt jedoch Kern jedes erfolgrei-
chen Brand Plannings. Aus diesem Faszinationsprinzip heraus kénnen daher gewisse
Kriterien innovativen Markenmanagements jeder erfolgreicher Markenfiihrung, gleich

welcher Art von Marke, zugrunde gelegt werden:

Id tt AL t » Marken brauchen ein klares Profil, um sich
en | a. erfolgreich in der Markenlandschaft zu positionieren

» Marken brauchen Faszination, Kreativitat,
Originalitat und Emotionen, um immer wieder Trends
setzen zu kdénnen

» Marken missen relevante und innovative Angebote
entwickeln, um somit einen Mehrwert bieten zu
kénnen

Inhalt

» Marken mussen in einen aktiven und empathischen
Dialog mit inrer Umwelt treten, um weiterhin am Puls
der Zeit zu sein

Interaktion

» Marken brauchen das Vertrauen ihrer Stakeholder
und missen daher transparent, authentisch und
ehrlich agieren

Integritat

Abbildung 19: Funf Aspekte von konsequenter Markenfihrung
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Baetzgen 2011, 67-77)
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Das Markenimage muss demnach also so konstruiert und positioniert werden, dass die
Unternehmensmarke langfristig von Stakeholder- und Offentlichkeitsseite als einzigar-
tig und differenziert erlebt wird. Corporate Brand Communication erfordert auf3erdem
ein flexibles operatives System, das an die jeweilige Unternehmensstruktur und -kultur
angepasst ist, sodass das Unternehmen sich problemlos auf Verdnderungen hinsicht-

lich Brand Definition, -Strategy und -Planning einstellen kann.

Der Aufbau einer starken Corporate Brand ist daher eine Rickversicherung in Krisen-
fallen und eine Investition in die Zukunft, die den eigentlichen Wert des Unternehmens

steigert.

2.3.2 Integrierte Markenkommunikation

Die Markenstrategie bildet zusammen mit der allgemeinen Kommunikationsstrategie
des Unternehmens ein komplexes System der Gesamtkommunikation, in dem es
schnell zu Kommunikationsdefiziten kommen kann, wenn die einzelnen Bausteine nicht
systematisch aufeinander abgestimmt werden. Daher kommt dem Konzept der inte-

grierten Kommunikation beim Markenaufbau eine besondere Bedeutung zu.

Das Konzept der integrierten Markenkommunikation ist ein strategischer und operativer
Prozess der Analyse, Strategie, Taktik, Kontrolle. Der Fokus liegt auf der Entwicklung
einer Kommunikationseinheit, die samtliche Quellen der Markenkommunikation bin-

delt, um ein konsistentes Erscheinungsbild der Unternehmensmarke zu vermitteln.

Das Hauptziel von integrierter Markenkommunikation ist die Steigerung der Gesamt-
wirkung der Unternehmensmarke an sich. Es zielt auf die Steigerung der Glaubwiirdig-
keit und Akzeptanz des Unternehmens bei externen und internen Stakeholdern und auf
eine insgesamt bessere Kommunikationsleistung, da durch den einheitlichen Marken-
auftritt Synergieeffekte entstehen. Das Unternehmen soll als ganzheitliche Marke mit
klarem Identitatsprofil wahrgenommen werden. Weitere Ziele sind eine verbesserte
Zielgruppenansprache durch konsistente Botschaften, die Realisation von Synergieef-
fekten beim Einsatz verschiedener Kommunikationsinstrumente sowie die Steigerung
der Motivation und Identifikation der Mitarbeiter durch das in sich widerspruchsfreie

Kommunikationssystem der Marke.

Wie eingangs erwahnt, umfasst der Managementprozess der integrierten Markenkom-
munikation die Schritte der Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrolle (vgl. Abb.

20). Um die Corporate Brand Strategie langfristig im Unternehmen zu implementieren,
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ist der Prozess der integrierten Markenkommunikation in jedem Fall in ein Planungs-
und Kontrollsystem einzubetten. Im ersten Schritt werden zentrale Elemente der Situa-
tions-Analyse angewendet, um anhand der fundierten Ergebnisse tber die momentane
Markt- und Umweltsituation des Unternehmens eine klare Ausgangsbasis fur die weite-
re Strategie zu entwickeln. Diese besteht unter anderem aus Zielformulierung, Ziel-
gruppenabgrenzung sowie Festlegung der Kommunikationsstrategie in thematischer,
formaler und zeitlicher Hinsicht. Deren Umsetzung durch KommunikationsmafRnahmen
mit anschlieBender Kontrolle markieren die finalen zwei Schritte des Managementpro-
zesses. Wird der Managementprozess der Gesamtkommunikation allgemein als Top-
Down-Planung erstellt, gilt bei der Planung des Einsatzes der einzelnen Kommunikati-
onsinstrumente bei gleichem Prozessschema eine Bottom-Up-Vorgehensweise. Diese
bezieht sich anstatt auf die Realisierung der Gesamtkommunikation (Top-Down) auf
die Entwicklung der Kommunikationsmafinahmen der einzelnen Instrumente. Beide
Prozesse ahneln sich stark, beziehen sich aber auf unterschiedliche Planungsebenen
der Markenkommunikation [vgl. Bruhn 2011, 130f].

4.
Kontrolle

Abbildung 20: Managementprozess der integrierten Markenkommunikation
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2014, 26)

Das Konzept der integrierten Markenkommunikation sieht eine ganzheitliche Integrati-
on samtlicher Kommunikationsfaktoren in thematischer, formaler und zeitlicher Hinsicht
unter einem strategischen Dach der Gesamtkommunikation vor. Diese wird sowohl in
horizontaler (zwischen verschiedenen Anspruchs- und Zielgruppen) als auch in vertika-
ler Richtung (zwischen verschiedenen Marktstufen, wie Kunden- und Zuliefererebene)

vorgenommen.

Samtliche Kommunikationsaktivitaten werden demnach auf der Ebene der Gesamt-

kommunikation in thematischer, formaler und zeitlicher Hinsicht miteinander konse-
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guent abgestimmt und als Top-Down-Planung hierarchisch abgeleitet, um ein einheitli-
ches und konsistentes Bild der Unternehmensmarke zu kreieren. Innerhalb der Pla-
nung der einzelnen Instrumente muss jedoch eine Bottom-Up-Planung erfolgen, um
den einzelnen charakterlichen Merkmalen und der Eigendynamik der Kommunikations-
instrumente gerecht zu werden. Insbesondere Social Media Aktivitaten kdnnen nicht
parallel zum Unternehmensauftritt auf der eigenen Homepage gesehen werden, da die
Interaktivitét eine ganz andere Entwicklung nimmt. Insgesamt muss also eine Synthese
beider Managementprozesse in einen ganzheitlichen Planungsansatz, der Down-Up-
Planung erfolgen, um der Strategie der Gesamtkommunikation mitsamt den in ihr inte-

grierten Instrumenten in beiden Maf3en gerecht zu werden [vgl. Bruhn 2011, 132].

2.3.2.1 Thematische Integration

Die thematische Integration dient der langfristig angelegten, strategischen Marken-
kommunikation von Unternehmen und hat den Auftrag, alle Kommunikationsmafnah-

men miteinander thematisch zu verbinden.

Der zentrale Schwerpunkt der thematischen Integration ist eine gesamtumfassende
Abstimmung durch die Entwicklung von thematischen Verbindungslinien. Als solche
thematisch-inhaltlichen Linien werden einheitliche Kernbotschaften und Kernargumen-
te, Slogans und Claims eingesetzt. Dazu gehoéren ebenfalls Schllisselmotive und Bild-
familien sowie die Verknipfung von visuellen Motiven mit akustischen und sogar
olfaktorischen (Geruchs- und Geschmacksinn) Reizen [vgl. Bruhn 2011, 103].

Analog zum kaskadenformigen Aufbau der Kommunikationsziele (vgl. 2.1.1) wird auch
bei der inhaltlichen Integration sédmtlicher Markenbotschaften und thematischen Inhalte
auf ein hierarchisch ableitbares System gesetzt. Den Ausgangspunkt der thematischen
Integration stellt die kommunikative Leitidee dar. Sie Ubersetzt die bereits bei den
Kommunikationszielen definierte, strategische Positionierung als Soll-Bild des Unter-
nehmens in eine zentrale und Ubergeordnete Grundaussage hinsichtlich der Unter-
nehmensmarke. Die kommunikative Leitidee einer Marke ist daher auf einem hohen
Abstraktionsniveau zu formulieren, damit sie bei der thematischen Ableitung zielgrup-
pen- und malnahmenibergreifend ausgeweitet werden kann. Eine weitere themati-
sche Festlegung kann die Entwicklung eines kommunikativen Leitbilds sein, das die

Leitidee thematisch durch ein inhaltlich passendes Schlisselmotiv verstarkt.

Bei der Entwicklung von Kommunikationsbotschaften wird im Sinne der thematischen

Integration daher auf eine hierarchische Ableitung der Leitidee hin zu den Kernbot-
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schaften auf Zielgruppenebene hin zu Einzelaussagen auf MalRnahmenebene gesetzt.
[vgl. Bruhn 2011, 152]. Ausgehend von der kommunikativen Leitidee werden von Ebe-
ne zu Ebene die einzelnen Kernbotschaften, beziehungsweise ihre Aussagen, immer

weiter ausdifferenziert.

Die erste thematische Ableitung ist die Formulierung von Kernaussagen, die auf die
jeweiligen Zielgruppen des Unternehmens zugeschnitten sind. Zusammen bilden alle
Kernbotschaften die kommunikative Leitidee. Die Kernaussagen sind zwar auf die ein-
zelnen Zielgruppen zugeschnitten, da diese sich aber in vielen Kommunikationskana-
len aufhalten, kdnnen die Kernbotschaften auch fur mehrere Kanale genutzt werden.
Somit ergibt sich fur den Kommunikationsempfanger ein inhaltlicher Wiedererken-

nungswert.

Die nachste Ableitung ist die spezifische Entwicklung von Einzelaussagen. Sie werden
nach den einzelnen Kommunikationsaktivitdten und den entsprechenden MalRhahmen-
zielen formuliert. Diese beinhalten die strategische Auswahl und Verknupfung der
Kommunikationsmittel und Instrumente beziglich des Inhalts, der Zielgruppe und
Ubergreifenden Leitidee. Sie konkretisieren und belegen durch Zahlen, Daten und Bei-
spiele die Kernaussagen der Zielgruppen und haben somit Argumentations- und Be-
weischarakter (vgl. Abb. 21).

,=Entscheidend fur die Integrierte Kommunikation ist die strukturierte Zusammenstellung
eines Systems von Kern- und Einzelaussagen, das sich unter dem inhaltlichen Dach
der kommunikativen Leitidee einordnen lasst und allen an der Kommunikation beteilig-
ten Kommunikationsabteilungen als Argumentationssystem zur Verfliigung stehen
kann“ [Bruhn 2011, 152].

Einen weiteren Teil der thematisch-inhaltlichen Integration bildet die Verbindung von
Themen unter dem Dach der Gesamtkommunikation. Diese Themen werden zwar als
einzelne Issues aufbereitet und kommuniziert, jedoch sind alle Themen dem Marken-
kreis des Unternehmens angehdrig und unterstiitzen so die thematische Integration.
Dieselbe Absicht wird auch mit einer Auswahl von einzelnen, aber thematisch ver-

wandten Schliisselmotiven oder akustischen und olfaktorischen Reizen verfolgt.

Durch diese verwandtschaftlichen Verbindungen werden unterbewusst familiare Néhe

und ein konsistentes Markenbild transportiert.
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A

Abstrakt und allgemein,
Kommunikative Leitidee

thematisch nicht nach

AR S | Zcoreren oder Sk
holdern differenziert

Ggf. Kommunikatives Leitbild

Differenzierungen nach
Kernbotschaften Zielgruppen, bilden die

kommunikative Leitidee

Differenzierung nach

Einzelbotschaften o
Kommunikationskontakt-

en und Aktivitaten

Abbildung 21: Thematische Integration. Hierarchisierung von Kommunikationsbotschaften
(Quelle: Eigene Darstellung)

2.3.2.2 Formale Integration

Die formale Integration dient der langfristig angelegten, strategischen Marken-
kommunikation von Unternehmen und hat den Auftrag, alle Kommunikationsmaf3na-
men miteinander nach formalen Gestaltungsprinzipien zu verbinden. Der zentrale
Schwerpunkt der formalen Integration liegt auf der Entwicklung von bestimmten Gestal-
tungsleitlinien, die samtliche Kommunikationsmal3nahmen miteinander verkntpfen, um
trotz der Anwendung unterschiedlicher Kommunikationsinstrumente und unterschiedli-
cher Zielgruppen einen einheitlichen Markenauftritt zu kreieren. Diese Gestaltungsleit-
linien missen fir eine erfolgreiche formale Integration auf mittel- bis langfristiger Basis
konsequent in horizontaler sowie vertikaler Richtung eingehalten werden und jeden

Bereich des Unternehmens miteinschliel3en.

Die formalen Vorgaben gehen meist Hand in Hand mit den unternehmenseigenen Ge-
staltungsprinzipien der Corporate ldentity (Cl) und werden als Corporate Design (CD),
d. h. als die einheitliche Gestaltung aller Kommunikationsmittel und Produkte des Un-
ternehmens, festgehalten. Zur formalen Integration gehort alles, was den Markenauftritt
nach innen wie nach auf3en ausmacht: Logo, Claim, Schriftgrol3e, Typografie, Layout,
festgelegtes Farbspektrum, Formate, Bilderwelten, Anweisungen fir die Positionierung

von grafischen Elementen, Gestaltungsmerkmale fur samtliche Kommunikationskana-
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le, Verpackungsdesign, aber auch Regeln fur Akustik und olfaktorische Reize sowie
Architektur und Ahnliches.

Das Corporate Design ist dabei Teil einer Gesamtstrategie des Unternehmens und
spiegelt deren Corporate Identity. Ein wichtiger Faktor bei der Entwicklung der forma-
len Vorgaben ist es, eine Gestaltung zu entwickeln, die einerseits wiedererkennbar,
klar, pragnant und vertraut wirkt, andererseits immer wieder frisch, prasent und zeit-
gemal3. Samtliche Vorgaben der formalen Integration werden in einem Leitfaden, dem
CD-Manual, schriftlich fixiert, um einen einheitlichen Markenauftritt zu garantieren. Das
Manual enthélt alle formalen Bausteine eines einheitlichen Markenauftritts, genauso
wie exemplarische Anwendungen. Es sollte deshalb allen Mitarbeitern, externen Ko-
operationspartnern, Agenturen, Druckereien sowie allen weiteren Auftragnehmern im-

mer in der aktuellen Version zugénglich sein [vgl. Designfragen 2014].

Im Sinne einer integrierten Markenkommunikation zielt die formale Integration insge-
samt darauf, einen Gesamteindruck der Unternehmensmarke zu generieren und somit
den Wiedererkennungswert und letztendlich die Bekanntheit und die Reputation der

Marke zu steigern.

2.3.2.3 Zeitliche Integration

Die zeitliche Integration dient der langfristig angelegten, strategischen Marken-
kommunikation von Unternehmen und hat den Auftrag, alle Kommunikationsmafnah-

men miteinander zeitlich zu verbinden und kontinuierlich einzusetzen.

Der zeitlichen Integration liegt die ldee des Feldzugs zugrunde, also im Bereich der
Markenkommunikation der Feldzug um die Meinung der Offentlichkeit. Der Begriff
macht die zeitliche Konzentration auf einen definierten Zeitraum fur die erfolgreiche
Durchfiihrung einer bestimmten Kampagne deutlich [vgl. Roéttger 381- 383]. Die zeitli-
che Integration bezieht sich auf eine kurz- bis mittelfristige Abstimmung von unter-
schiedlichen KommunikationsmafBhahmen, d. h. die Abstimmung innerhalb und
zwischen den Planungs- und Umsetzungsperioden. Sie zielt auf den Aufbau von Kon-
sistenz und Kontinuitat, um so die Wahrnehmung eines einheitlichen Erscheinungsbil-
des der Marke zu starken [vgl. Bruhn 2011, 107].

Innerhalb der zeitlichen Integration sind zwei Arten voneinander zu unterscheiden: Zum
einen die zeitliche Abstimmung zwischen einzelnen Kommunikationsinstrumenten oder

Aktivitdten innerhalb einer Markenkampagne. Durch den abgestimmten Zeitplan sollen
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sich die Instrumente gegenseitig unterstiitzen, um insgesamt einen einheitlichen Ein-
druck bei den angesprochenen Stakeholdern zu hinterlassen und die vermittelten In-
halte besser zu transportieren. Zum anderen die Planung von kontinuierlichen
Wiederholungen der thematisch-formalen Botschaften innerhalb eines Kommunikati-
onsinstruments oder Kanals. Werden die zu vermittelnden Inhalte zu schnell und zu
haufig gewechselt, kann sich kein Gefihl von Kontinuitéat bei den Stakeholdern einstel-
len und der Wiederholungs- und Lerneffekt, durch den die Marke im Ged&chtnis der

Stakeholder verankert werden soll, bleibt aus.

Fur eine erfolgreiche zeitliche Integration der gesamten Markenstrategie ist die gesam-
te Planung flexibel zu gestalten, um eine kontinuierliche Aktualisierung und Weiterent-

wicklung derselben zu ermdglichen.

2.3.3 Strategische Orientierung der operativen Kommunikation: Crossmedia

Im Sinne einer integrierten Kommunikation ist auf die inhaltliche, formale und zeitliche
Integration der verwendeten Kommunikationsinstrumente zu achten. Diese vollzieht
sich bei der operativen Kommunikation auf zwei Ebenen, der inter- und der intrainstru-
mentellen Ebene. Die interinstrumentelle Ebene hat die Vernetzung zwischen den ein-
zelnen Kommunikationsinstrumenten zur Aufgabe, wéahrend die intrainstrumentelle
Ebene die Einhaltung der thematischen, formalen und zeitlichen Integration innerhalb

eines Kommunikationsinstruments sicherzustellen hat.

Als Ausgangspunkt werden im Sinne der Gesamtkommunikation sogenannte Leitin-
strumente, die als zentral fir die Erreichung der angestrebten strategischen Positionie-
rung zu sehen sind, definiert [vgl. Bruhn 2011, 141]. Diese spezifischen Leitinstrumente
bilden eine operative Kommunikationsplattform und Gbernehmen somit eine Fihrungs-
position fur die Ubermittlung und den Dialog mit den Stakeholdern. Analog zur Bot-
schafts- und Zielformulierung (vgl. 2.1.1/2.3.2) werden bei der operativen Kommuni-
kation die nachstehenden Kommunikationsinstrumente hierarchisch von der Kommuni-

kationsplattform aus abgeleitet.

Die zweite Stufe nach der Identifikation der Leitinstrumente bilden die Integrations-
bzw. Folgeinstrumente. Integrationsinstrumente haben kein so hohes Beeinflussungs-
potenzial wie die definierten Leitinstrumente, jedoch kénnen sie durch ihre Féahigkeit,
verschiedene Instrumente ineinander zu integrieren, potenzierende Wirkungen auf
Stakeholderseite erreichen. Folgeinstrumente sind Instrumente, die ergédnzend zu an-

deren fuhrenden Instrumenten eingesetzt werden und Ubernehmen Aufgaben fiir ein-
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zelne Zielgruppen. Sie runden die operative Kommunikation im Detail ab und stellen
sicher, dass flachendeckend kommuniziert wird. Die Kommunikationsmittel erfillen
jeweils Einzelaufgaben, da sie sich jeweils nach den einzeln geplanten und durchge-
fuhrten Kommunikationsmal3nahmen richten und daher je nach Anlass, Zielgruppe und
dem Projektinhalt kurzfristig ausgewahlt werden [vgl. Bruhn 2011, 151f].

A

Haben zentrale und stra-

Leitinstrumente tegische Funktion fiir die

ﬂ Gesamtkommunikation.
Bilden zusammen die

Kommunikationsplattform Kommunikationsplattform

Differenzierungen nach

Integrations- und
Folgeinstrumente

Zielgruppen und Ergén-

zung der Leitinstrumente

Differenzierung nach

Kommunikationsmittel

Kommunikationskontak-

ten, Aktivitaten und Ziel

Abbildung 22: Hierarchisierung von Kommunikationsinstrumenten
(Quelle: Eigene Darstellung)

Insgesamt bietet das Prinzip der integrierten Kommunikation ein in sich geschlossenes
System mit groRem Identifikations-, als auch Individualisierungspotenzial. Die strategi-
sche Planung der Gesamtkommunikation bildet insgesamt hierflir eine hierarchische
Systematisierung sowohl in vertikaler als auch horizontaler Richtung. Die vertikale
Ordnung bezieht sich auf den Konkretisierungsgrad innerhalb der einzelnen Planungs-
schritte, wahrend die horizontale Ordnung die integrative Funktion zwischen den ein-
zelnen Ordnungsebenen sowie zwischen den einzelnen Zielen, Botschaften und

Instrumenten tbernimmt (vgl. Abb. 23).

Zusatzlich zur Abstimmung der Kommunikationsinstrumente mit den Zielen, Botschaf-
ten und weiteren MaRnahmen im Sinne einer Integrierten Kommunikation ist es eine
Notwendigkeit geworden, die operative Kommunikation crossmedial, also als eine Ver-
netzung der Inhalte Uber verschiedene Kandale hinweg, zu gestalten. Grinde hierfur
sind zum einen die zunehmende Uberreizung der Rezipienten aufgrund der permanen-

ten Informationsflut und die multioptionale Mediennutzung der Zielgruppen. Zum ande-
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ren fuhrt die Konvergenz der Medien zwangslaufig zu einer Konvergenz der Kommuni-
kationsinstrumente. AuRerdem wird eine crossmediale Ausrichtung auch durch die
zunehmende Mobilitat der Stakeholder erforderlich, da die auf Entertainment und Ab-
wechslung programmierte Gesellschaft sowie private und berufliche Anforderungen
immer mehr Menschen so mobil werden lassen wie noch keine Generation vor ihnen
[vgl. Mahrdt 2009, 13f].

Die Botschaften und die Aktivitaten, die Gber die verschiedenen Kanéle an alle Stake-
holder vermittelt werden, missen somit durch die aufeinander abgestimmten Kernbot-
schaften miteinander kongruent sein. Dennoch sollten sie durch die Einzelaussagen,
durch das Kommunikationsinstrument sowie die Art der Aktivitat in ihrem Inhalt unter-

schiedlich sein.

Zielhierarchie Aussagenhierarchie Instrumenten hierarchie
Gesamt-

Kommunikative Leitinstrumente TR TR
ﬁ Leitidee

Zielgruppen- Kernaussagen Integrations und
. i Folgeinstrumente
Ziele

l l l Kommunikations-
Maknahmen- Einzelauszagen Kommunikations- anlissze
ziele ﬁ mittel

Abbildung 23: Ansatz der Integrierten Kommunikation
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn 2009, 122)

Strategische

Positionierung

Hauptgruppen

Im Folgenden wird ein Uberblick tber traditionelle und innovative Instrumente der
Kommunikationspolitik gegeben und eine Auswahl an Beispielen fiir die einzelnen In-
strumente tabellarisch erstellt. Im letzten Abschnitt dieses Kapitels wird auf die cross-
mediale Orientierung der operativen Kommunikation eingegangen und erlautert, wie
die einzelnen Instrumente innerhalb einer Kampagne crossmedial vernetzt sind und

aufeinander verweisen.
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2.3.3.1 Traditionelle Instrumente

Traditionelle Instrumente der Kommunikationspolitik richten sich mithilfe der klassi-
schen Massenmedien meist an ein sehr breites, aber nicht sehr differenziertes Publi-
kum. Bei diesen Formen der Ansprache gilt es zunachst einmal, die Aufmerksamkeit
fur ein Unternehmen, eine Marke oder fur ein neues Produkt zu generieren (Awaren-
ess-Faktor) oder eine bereits bekannte Marke oder ein Unternehmen durch Préasenz

und Wiederholung in den Kopfen der Zielgruppe zu verankern.

Dies gelingt durch ein strategisches Aufmerksamkeitsmanagement, das die News-
Faktoren Fokussierung, Konkretisierung, Aktualisierung (Verknupfung mit 6ffentlichen
Themen), Personalisierung, Aktivierung, Reduktion der Komplexitat, Emotionalisierung
(Erweckung von Emotionen bei den Zielgruppen) und Visualisierung erfolgreich in die
Kommunikations-kampagne integriert [vgl. Kreyher 2014, 18]. Im Folgenden werden

traditionelle Instrumente der Kommunikationspolitik aufgelistet und vorgestellt:

Traditionelle
Instrumente

Verkaufsforderung

Sponsoring Product Placement Guerilla Marketing

Ambush Marketing

Ambient Media

Abbildung 24: Uberblick liber traditionelle Kommunikationsinstrumente
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2014, 11)

Public Relations: Die Hauptaufgaben von Public Relations (PR) sind der Aufbau und
die Pflege von Vertrauen und Verstandnis der Stakeholder gegeniiber dem Unterneh-
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men und eine Verbesserung des Unternehmensimages. Hierzu gehtren Pressearbeit,
Medienbeobachtung und Gestaltung sowie Aktivitdten der Dialogkommunikation.
Public Relations Aktivitaten sind besonders wichtig im Krisenmanagement von Unter-
nehmen und eignen sich besonders bei der Vermittlung komplexer und detaillierter
Informationen. Diese erscheinen dann beispielsweise als redaktionelle Beitrage in di-
versen Medien oder werden im Rahmen von Vortrdgen oder Events dargeboten. Durch
geschicktes Agenda-Setting konnen so dem Unternehmen dienliche Themen in den
Kopfen der Stakeholder positioniert werden. Public Relations kénnen das Image der
Organisation aktiv formen, indem sie zum Beispiel kommunikative Unterstitzung von
Innovationsprozessen leisten. Unternehmen kénnen hierbei als Expert Publisher, der
Neuheiten professionell an die Zielgruppen weitergibt oder als Idea Generator, der vor-
handenes Wissen bindelt, um neue Impulse zu generieren, auftreten und sich so als
Innovator und Gestalter der Zukunft prasentieren [vgl. Zerfald 2009, 42]. Beispiele fir
PR-MaRRnahmen sind zum Beispiel Interviews in Tageszeitungen (regional/global),
Fotostrecken in Branchenmagazinen, Coverstories in Fachzeitschriften. Printerzeug-
nisse der Verantwortungskommunikation wie Geschaftsberichte, Pressemappen und

Umwelt-, Nachhaltigkeitsberichte gehdren ebenfalls ins Feld der PR.

Werbung: Werbung als traditionelles Kommunikationsmittel kann als der Inbegriff aller
MaRnahmen, die eine verhaltensrelevanten Einstellungen beim Konsumenten herbei-
fuhren sollen, definiert werden. Daflir werden Strategien entwickelt, die durch soge-
nannte Werbemittel an die Rezipienten gebracht werden [vgl. Reisinger 2014]. Zu den
klassischen Werbemitteln, die Uber die Massenmedien Print, TV und Radio gespielt
werden, gehéren TV-Commercials, Kino- und Radiospots sowie Anzeigen in verschie-
denen Printmedien. Wéahrend TV-Commercials in der Lage sind, sehr schnell hohe
Reichweiten aufzubauen und sich vor allem zur Steigerung des Bekanntheitsgrads und
zur Verankerung von vorhandenen Markenimages, eignen werden Kino-Spots von den
Zuschauern in der Mehrzahl als intensiver und konzentrierter erlebt. Kinospots haben
einen hohen so genannten Impact, da das Publikum sich dem audiovisuellen Erlebnis
nicht entziehen kann. Spots im Radio hingegen werden oft parallel zur Print- und TV-
Kommunikation eingesetzt und haben zumeist eine lokale Reichweite. Als Werbemittel
verschafft es der Marke durch Musik, Stimme und Gerdusche multisensuale Vorteile

und unterstiitzt so die akustische Markenfiihrung [vgl. Mahrdt 2009, 53].

Print-Anzeigen als Werbetrager kdnnen sehr ergiebig fir die Kommunikationsarbeit

von Unternehmen sein, da trotz stetig sinkender Auflagen Printmedien generell eine
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hohe Reichweite haben und die Aufnahmebereitschaft durch die rAumlich ungebunde-
ne und bewusste Nutzung im Freizeitverhalten hoch ist. Gerade wenn die Identifikation
der Leser mit dem gewahlten Printmedium hoch ist, geben Printanzeigen eine gute
Moglichkeit zur Markenverankerung und der Prasentation von Erlebniswelten [vgl.
Mahrdt 2009, 42].

Als ein weiteres Werbemittel gelten auRerdem Out-of-Home-MalRnhahmen (OOH). Hier-
zu werden alle AuBenmaRnahmen gezahlt, die in der Offentlichkeit stattfinden und so-
mit eine breite und mobile Zielgruppe ansprechen. OOH bietet grof3flachige
Visualisierungsmdoglichkeiten und kann durch eine besondere Platzierung oder ein au-
Bergewdhnliches Design starke virale Effekte erreichen. Insgesamt liegt die Starke von
Out-of-Home-Malinahmen in einer schnellen Erh6hung des Bekanntheitsgrades und

der bild- und erlebnisgesteuerten Markenplatzierung [vgl. Mahrdt 2009, 50].

Zu den besonderen Formen der Werbung zahlen au3erdem noch Sponsoring, Product
Placement und Guerilla Marketing: Unter Sponsoring versteht man die systematische
Unterstlitzung von Personen, Institutionen und Veranstaltungen in finanzieller oder
sachlicher Hinsicht durch einen Sponsor, der im Gegenzug eine klar definierte Gegen-
leistung erhéalt [vgl. Bruhn 2011, 792]. Product Placement ist die visuelle oder verbale
Platzierung eines Produktes oder einer Dienstleistung im redaktionellen Teil eines
Printmediums bzw. im Fernsehprogramm oder Kinofilm, ohne dass es der Leser oder
Zuschauer als stérend empfindet. Bei Guerilla Marketing wird auf die gré3tmogliche
Aufmerksamkeit der Kunden durch den Einsatz ungewohnlicher MaRnahmen gezielt.
Guerilla-MalRnahmen zeichnen sich meist durch provokante, Gberraschende, unkon-
ventionelle Aktivitaten aus und konnen eine hohe virale Reichweite erreichen. Zu Gue-
rilla-Marketing zahlen ferner Ambush Marketing (Versuch eines Unternehmen oder
Marke von einem Event zu profitieren, ohne selbst Sponsor zu sein) und Ambient Me-
dia (Integration von Kommunikationsmitteln direkt in das Lebens- und Freizeitumfeld
bestimmter Zielgruppen). Nachfolgend werden einige Beispiele fir WerbemalRhahmen

exemplarisch aufgelistet:

» TV, Kino und Radio: TVCs (8- oder 15 Sekuinder), Cut-In-Spots, Gewinnspiele

etc., Kinospot (30-Sekiinder), Trailer etc., Radio-Spots, Event-Hinweise
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» Print: Image-, Produkt-, Coupon-Anzeigen, Branded Content (redaktionelle An-

zeigen)

» OOH: Plakate, City-Light-Poster, Traffic- und Sky-Boards, Lichtinstallationen,
Promotionsverkehrsfahrzeuge

» Sponsoring: Unternehmens- oder Markenhinweise auf Trikots, bei Veranstal-
tungen oder Moderationen, Vergabe von Goodie-Bags und Merchandising-

Artikeln, Gewinnspiele etc.

> Product Placement: Automarken der Autos der Darsteller in Blockbustern, ver-
wendete Produkte in Serien und Soaps, zum Lifestyle erhobene Marken in Se-
rien wie SATC (Manolo Blahnik etc.)

» Guerilla-Marketing: Streetbranding, Bluejacking (Senden einer persoénlichen

Nachricht via Bluetooth), verfremden einer bekannten Auflenfassade etc.

» Ambush-Marketing: Vergabe von Fanartikeln bei einem Sportereignis auf3er-
halb des Stadions u. &.

» Ambient-Media: Kommunikationsinhalte auf Postkarten, Bierdeckeln, Zapfpisto-

len, Containern, FuZboden, Kanaldeckeln, Kassenbons oder an Einkaufswagen

Verkaufsforderung: Verkaufsfordernde Maflinahmen werden zeitlich gezielt und markt-
segmentspezifisch eingesetzt. Sie informieren und beeinflussen zumeist kurzfristige
Verkaufsaktionen, Absatzmittler und Kaufer durch personen- sowie sachbezogen er-
weiterte Leistungen des Produktangebots. Kaufer werden am Point of Sale (POS) mit
speziellen MaRnahmen und Methoden angesprochen und sollen so gezielt auf das
Produkt oder die Marke aufmerksam werden. Beispiele fur verkaufsfordernde Mal3-
nahmen sind unter anderem Proben, Verkdstigungen, Austeilungen an Messen und

Ausstellungen sowie die speziell eingerichtete Schaufenster.

2.3.3.2 Innovative Instrumente

Die Megatrends der Digitalisierung, Globalisierung und der immer starkeren Mobilitat
der Konsumenten haben einerseits zu einer zunehmenden Medienvielfalt und anderer-

seits zu einer Ubersattigung der Konsumenten durch die vielfaltigen und zahlreichen
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Kommunikationsmittel gefiihrt. Um diese neuen Herausforderungen erfolgreich zu
meistern und die Zielgruppen in ihren neuen Lebensraumen abzuholen, setzen Un-
ternehmen in zunehmendem Ausmald innovative, personliche und subtilere Kommuni-
kationsstrategien ein und verbinden traditionelle und innovative Kommunikations-
instrumente fir crossmediale Kampagnen. Im Folgenden werden innovative Instrumen-

te der Kommunikationspolitik aufgelistet und vorgestellt:

Innovative Instrumente

Eventmarketing Web/Social Media Mobile Communication

Abbildung 25: Uberblick ber innovative Kommunikationsinstrumente
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2014, 11)

Eventmarketing: Veranstaltungen als Kommunikationsinstrument sind die unmittelbar
erlebbaren Inszenierungen von Ereignissen im Rahmen der Unternehmens- und Mar-
kenkommunikation. Merkmale eines Events sind die Mdglichkeit zur Interaktion und die
Emotionalisierung der Besucher durch das unmittelbare Erleben. Die direkte und emo-
tionale Ansprache der Zielgruppen ist durch den hohen Erlebnis- und Abwechslungs-
faktor sehr ergiebig und daher gut zur Markenbindung und Aufmerksamkeits-
gewinnung geeignet. Die auf Events gegebene Face-to-face-Kommunikation ermdg-
licht direkten Kontakt zu Stakeholdern und eignet sich dadurch auch gerade fir kom-
plexe und sensible Themen wie Nachhaltigkeits- und Verantwortungsthematiken.
Beispiele fur Eventmarketing-MalRhahmen sind unter anderem Kick-Off Events, Town-
hall-Meetings, Breakfast-Runden, Interaktive Workshops, Dialogforen auf Fihrungs-
ebene, sowie Pressegesprache und Live Chatrooms. Weitere Beispiele sind
Rednerveranstaltungen, Kamingesprache, Dialogveranstaltungen, Roundtables, Grup-
pendiskussionen, Informationsveranstaltungen und Veranstaltungen wie ein Tag der

offenen Tir, Tagungen oder Symposien.

Web/Social-Media: Elektronische Medien bieten eine breite Palette an Kommunikati-
onswegen und bestehen in der Regel aus einer Kombination von traditionellen Kom-

munikationselementen auf Online-Ebene und den neuen Kommunikationswegen des
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Web 2.0. Der aktuelle, dynamische und unmittelbare Charakter von Online-
Maflinahmen macht das Internet daher zu einem attraktiven und interaktiven Medium
innerhalb einer Unternehmens- oder Markenkampagne. Durch die Digitalisierung und
die Verbreitung von Social Media ergeben sich neue Herausforderungen, aber auch
neue Chancen. Die Macht der User, gerade im digitalen Feld muss in Zukunft nicht nur
anerkannt, sondern auch unterstitzend fur die eigenen Ziele eingesetzt werden. In den
verschiedenen Netzwerken kénnen Trends gesetzt und Brand-Communities aufgebaut
werden. Auch durch ,Crowdsourcing” kénnen User offen und transparent fur die eige-
nen Unternehmensziele tatig werden und sich so als vollwertigen und geschatzten Dia-

logpartner des Unternehmens erfahren.

Virales Marketing l6st im Web gezielt Word-of-Mouth-Botschaften (WOM) innerhalb
und zwischen den anvisierten Zielgruppen aus, um gewinschte Kommunikationseffek-
te auf personlicher Basis zu kreieren. Dies hat den Effekt, dass die zu kommunizieren-
de Botschaft als neutral und nicht lastig empfunden wird, da sie nicht auf den ersten
Blick vom Unternehmen selbst stammt. Virale Malinahmen kdnnen online direkt an
Multiplikatoren und Early Adopters gerichtet werden, um somit neue Trends anzusto-
3en. Beispiele fur Mal3nahmen im Web/Social Media-Bereich sind Product- und Corpo-
rate-Sites, Suchmaschinen-Marketing oder Affliate Marketing (Integration von Bannern
auf Partnerseiten). Au3erdem z&hlen hierzu die Verlinkung bei themenverwandten Sei-
ten, Display-Adds, In-Page-Adds, In-Stream-Video-Adds oder Pop-Up-Adds etc. [vgl.
Bruhn 2011, 1081f]. Beispiele fur virales Marketing sind unter anderem Clips auf Y-
outube, Clipfish oder MyVideo, die sich durch die sozialen Netzwerke rasend schnell
verbreiten. Als Beispiel ist hier der Clip Ganghamstyle des siudkoreanischen Sangers

Psy, mitsamt den vielfaltigen Nachahmer-Videos aufgrund des Tanzes, zu nennen.

Mobile Communication: Im weitesten Sinne sind darunter alle Kommunikationsformen
zu verstehen, die auf mobilen Endgeraten angezeigt werden. Durch erlaubnisbasierte
Mobile Communication auf Handy oder Tablet werden Zielgruppen mobil und person-
lich ohne Streuverlust erreicht. Mobile Aktivitaten eignen sich besonders fur die Pflege
von bereits bestehenden Kundenbeziehungen, dem Customer-Relationship-Marketing
(CRM) oder der Generierung von Dialogmarketing-Kontakten [vgl. Mahrdt 2009, 61f].
Beispiele fir Ma3hahmen im Mobile Communication-Bereich sind Mobile Images Adds,
QR-Codes, App-Based-Adds sowie SMS und E-Mail-Marketing.
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2.3.3.3 Crossmediale Abstimmung

Um die zunehmend mobilen und differenzierten Zielgruppen erfolgreich zu erreichen,
hat Stakeholderkommunikation sowohl integriert als auch crossmedial zu erfolgen. Das
Hauptmerkmal crossmedialer Kommunikationskampagnen ist ihr Verweis- und Verlin-
kungscharakter zwischen den Kommunikationsinstrumenten mit einer tUbergreifenden
Leitidee. Crossmediale Kommunikation spielt die jeweiligen Inhalte konsistent Uber
mehrere Kanéle hinweg, aber bereitet sie je nach Kanal und Zielgruppe medien- und
publikumsspezifisch auf. Die Ansprache sollte vernetzt, interaktiv und ggf. multisenso-
risch erfolgen und dem Konsumenten einen klaren Nutz- oder Mehrwert bieten. Das
Ziel von crossmedialen Kampagnen ist es, ganzheitlich in verschiedenen Lebensdi-
mensionen auf die gewinschten Stakeholder einzuwirken [vgl. Mahrdt 2008, 15]. Nach
Mahrdt gibt es sowohl einige notwendige als auch hinreichende Bedingungen, die er-
fullt werden mussen, damit eine Kampagne sich als crossmedial bezeichnen kann und
somit auch die entsprechenden Wirkungen erzielt. Im Folgenden wird ein kurzer Uber-

blick der Kriterien fur Crossmedialitat gegeben:

Notwendige Bedingungen fur Crossmedialitat:

1. Durchgéngige Leitidee: Ist eine durchgéngige Story oder Big Idea Uber die ge-

samte Kampagne hinweg erkennbar?
2. Thematische, formale und zeitliche Integration: Ist die Integration (thematisch,
formal, zeitlich) der Kommunikationsmittel unter der durchgangigen Leitidee er-

falt?

3. Kommunikative Vernetzung: Verweisen die einzelnen Instrumente aufeinander?

Gibt es Hinweischarakter?

Hinreichende Bedingungen fir Crossmedialitat:

4. Geeignete Medienwahl: Sind die Kommunikationsinstrumente im Hinblick auf

Zielgruppe und des zu kommunizierenden Themas richtig gewéhlt?
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5. Interaktionsmoglichkeiten und Aktivierung: Gibt es Response-, und Interakti-
onsmoglichkeiten fiir den Rezipienten? Wird er aufgefordert selbst aktiv zu
werden und entsteht so ein Selbstreferenzeffekt

6. Multisensorische Ansprache: Wird der Rezipient auf mehreren Sinnesebenen
(Bild, Ton, Geruch etc.) angesprochen, um die Intensitat und die Erlebnisquali-

tat zu steigern?

7. Zielmedium und Konvergenz: Gibt es bei der Verlinkung zwischen den Instru-

menten ein gemeinsames Zielmedium?

8. Mehr- und Nutzwert fur die Konsumenten: Werden gleichmafig Interessen und
Bedurfnisse des Rezipienten abgedeckt? Bringt die Kampagne ihm einen Nut-

zen, unterhalt sie ihn und ist sie leicht verstandlich? [vgl. Mahrdt 2009, 18]

Im besten Fall entsteht somit bei einer korrekten Planung der Kommunikationsmal3-
nahmen und Einsatz der Kommunikationsinstrumente ein einheitliches und wider-
spruchsfreies Bild des Unternehmens, das jedoch so differenzierend im Detail sein
entsprechendes Klientel anspricht, dass es die Aufmerksamkeit der anvisierten Ziel-

gruppen erfasst.
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3 Empirie: Strategische Kommunikation am Beispiel von
ABB

Die strategische Unternehmenskommunikation mit ihren im vorherigen Kapitel behan-
delten Teilfeldern wird nachfolgend an einem Beispiel eines industriellen Grol3unter-
nehmens empirisch behandelt. Als Beispiel dient die ABB als eines der fihrenden

Unternehmen im Bereich der Energie- und Automatisierungstechnologie.

Die ABB ist ein bdrsennotierter Konzern der Energie- und Automatisierungstechnik mit
Hauptsitz in Ziarich. Der Konzern in seiner heutigen Form entstand 1988 aus der Fusi-
on der schwedischen Allmanna Svenska Elektriska Aktiebolaget (ASEA) und der
schweizerischen Brown, Boveri & Cie. (BBC). Die ABB blickt jedoch insgesamt schon
auf eine Uber 120-jahrige Geschichte in der Energie- und Automatisierungstechnik zu-
rick. Die weltweit tatige Aktiengesellschaft besteht aus tiber 330 Tochtergesellschaften
und beschéftigt insgesamt rund 150.000 Mitarbeiter in 100 Landern. Ihre Geschaftsta-
tigkeiten gliedern sich in die funf Geschaftsfelder Energietechnik-Produkte, Energie-
technik-Systeme, Industrieautomation und Antriebe, Niederspannungsprodukte und
Prozessautomatisierung. ABB entwickelt, fertigt und liefert Produkte, Systeme und L&-
sungen fir Versorgungsunternehmen, sowie fir die Prozess-, Fertigungs- und Kon-
sumguterindustrie. Firmensitz in Deutschland ist seit der Grindung 1900 Mannheim
(vgl. ABB 2014a).

3.1 Strategische Orientierung der ABB

Die ABB ist eine Business-to-Business-Marke (B2B) und richtet sich somit an andere
Unternehmen als Kunden, die Produkte und Serviceleistungen direkt verwenden oder

als Vorprodukte fiir eigene Produktionen nutzen.

Im Rahmen der globalen Image-Kampagne for a better world positioniert sich ABB seit
2011 ,als globaler, nachhaltiger Lésungsanbieter fir die Herausforderungen der Zu-
kunft, der es seinen Kunden in der Energieversorgung und der Industrie ermdglicht,

ihre Leistung zu verbessern und die Umweltbelastung zu reduzieren® [vgl. ABB 2014a].

Anhand der strategischen Positionierung sowie der weiteren Kommunikationsziele und
Botschaften kann abgeleitet werden, dass sich die strategische Kommunikation des
Unternehmens auf zwei Hauptkategorien fokussiert. Zum einen die kommunikative

Positionierung der ABB als industrieller Innovator und Anbieter hochintelligenter Tech-



Empirie: Strategische Kommunikation am Beispiel von ABB 54

nologien und zum anderen die Zuspitzung auf den Sektor Nachhaltigkeit und Umwelt-
schutz. Diese beiden Séaulen sollen die ABB nach auf3en wie nach innen reprasentie-

ren und ihr Unternehmensimage bestimmen.

Die direkten Zielgruppen der ABB gliedern sich in B2B-Kunden aus der Energie- und
Automatisierungsbranche, Anteilseigner (Shareholder), Mitarbeiter, Wettbewerber,
Spezialisten und Fachkrafte aus dem Energiesektor, sowie Medienvertreter und die
interessierte Offentlichkeit. Als weitere Stakeholder nennt die ABB auBerdem Lieferan-
ten, Franchisegeber, Vertriebspartner und Generalvertreter, Investoren, Rating-
Agenturen und Exportkreditagenturen [vgl. ABB 2014b]. Weitere klassische Stakehol-
der wie NGOs, Gewerkschaften, Verbande und politische Vertreter sind bei einem in-

dustriellen Unternehmen dieser GroRRe natirlich auch zu nennen.

Die Kommunikationsziele der ABB gliedern sich innerhalb der beiden groRRen Zielkate-
gorien jeweils nach den einzelnen Zielgruppen. Aul3erdem gibt es eigene Strategien
der einzelnen Geschaéftsbereiche, die aufgrund ihrer komplexen Produkte und Service-
leistungen einzeln zu betrachten sind und oftmals in verschiedenen Branchen mit eige-
ner Dynamik agieren. Diese sollen sich zwar letztlich alle unter dem Dach der
Unternehmensmarke zusammenfinden, missen aber doch durch die verschiedenen
GesetzmaRigkeiten der einzelnen Branchen Unterschiede in Strategie und Taktik zu-
lassen. Weitere bereichsibergreifende Ziele der Unternehmenskommunikation sind die
Positionierung der ABB als Best Practice Leader in den Fachkreisen des Energiesek-
tors und die Steigerung des Bekanntheitsgrads bei potenziellen Neukunden aus der
Industrie. Das erklarte Ziel der for a better world Kampagne ist es aul3erdem, ganz
allgemein ,die interessierte Offentlichkeit fiir die wichtigsten Herausforderungen der
Zukunft aus Sicht der ABB zu sensibilisieren und zum Dialog einzuladen® [Namics
2014].

Die ABB verfolgt den Ansatz des Stakeholder-Value, um den vielen Anspruchsgruppen
sowohl in 6konomischer als auch in gesellschaftlicher Sicht gerecht zu werden. Im Zu-
ge dessen ist die ABB Mitglied mehrerer Institutionen und Verb&nde zur unternehmeri-
schen Verantwortung wie dem UN Global Compact oder unterschiedlichen Group
Social and Human Rights Policies. Der Konzern stellt einen eigenen Code of Conduct,
der samtliche Bereiche unternehmerischer Verantwortung abdeckt. Als Markenwerte,
die fur die ABB als Corporate Brand stehen sollen, nennt das Unternehmen ,Leading-

edge technology, inclusiveness, passion®. Allerdings kommuniziert die ABB trotz dieser
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genannten Werte keinen eigenen offiziellen Wertekanon, sondern erklart im Hinblick
auf ihre unternehmerische Verantwortung, dass die Verpflichtung zu den oben genann-
ten Regelwerken und die geleistete unternehmerische Verantwortung in der Praxis der
ABB (vgl. 3.2) die Unternehmenswerte und das Verhalten zu den eigenen Stakehol-
dern reflektieren. Obwohl hinsichtlich einer wertorientierte Unternehmensfiihrung der
Ansatz des Shareholder-Value dem Stakeholder-Value gewichen ist, ist die ABB als
borsennotierter Konzern in besonderem Mal3e seinen Investoren und Anteilseignern
verpflichtet. Neben den quantitativen Zielen des Unternehmens zur Wertsteigerung und
Gewinnmaximierung, setzt die Unternehmenskommunikation des Konzerns jedoch
verstarkt auf softe Themen im CR-Bereich. So sollen langfristig immaterielle Werte in
den Kopfen der Stakeholder verankert und qualitative Ziele wie Imagegewinn, Ver-
trauen und eine Steigerung des Bekanntheitsgrads erreicht werden, um so den gene-

rellen Vermdgenswert des Konzerns zu steigern.

Zwischenfazit

Die ABB als old industry-B2B-Marke in einer klassisch-konservativen Industrie-
Branche, muss sich strategisch anders positionieren als eine klassische B2C-
Konsumgutermarke, die sich auf den privaten Konsumenten als Endkunden richtet.
AulBerdem ist die ABB als bdrsennotierter Konzern gewissen Regularien unterworfen,
die auch den Kommunikationsbereich betreffen. Daher ist der Konzern in seiner Kom-
munikationsstruktur an manchen Stellen limitiert und muss demensprechend seine
strategische Orientierung den Gegebenheiten anpassen. Die Positionierung des Kon-
zerns, Produktqualitat und Entwicklung mit dem Gedanken Nachhaltigkeit und Umwelt-
schutz zu verbinden, ist strategisch ein guter Ausgangspunkt. Durch die Aktualitat des
Nachhaltigkeitsgedankens in der Gesellschaft kann die Positionierung einen Imagege-
winn bewirken. Wichtig ist jedoch, dass der Nachhaltigkeitsgedanke entlang der ge-
samten Wertschdpfungskette auch wirklich umgesetzt wird. Ansonsten konnten

Stakeholder das Vertrauen verlieren und die Positionierung verliert an Authentizitat.

3.2 Public Affairs und Sustainability Communications bei der ABB

Das aktive Betreiben von Public Affairs, die externen Beziehungen zu Regierung und
Behdrden zu pflegen, ist zu einem unerlasslichen Teil der Kommunikation von Grof3un-
ternehmen geworden und die ABB bildet hier keine Ausnahme. Gerade als Konzern

der Energiebranche, in Zeiten der Energiewende und der Diskussion um erneuerbare
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Energien, nimmt die gesellschaftsbezogene Dialogkommunikation mit sozio-politischen
Stakeholdern einen hohen Stellenwert ein. Auf3erdem hat die Politik seit jeher ein be-
sonderes Interesse an Unternehmen dieser GroRRenordnung, da diese durch ihre
Grof3kunden aus inlandischer und auslandischer Industrie die wirtschaftliche Stabilitat
und das Wachstum des Landes mal3geblich mitbestimmen. Die Forderung von Tech-
nologien und Produkten wie denen der ABB, die wirtschaftliche GroRRauftrage bei
gleichzeitigen Verbesserungen in Nachhaltigkeit und Umweltschutz erzielen, sind fur
die Politik also sowohl wirtschaftlich als auch imagetechnisch interessant.

Neben der Entwicklung von innovativen Technologien und Services hat sich die ABB
als zweite Saule den Beitrag zu einer nachhaltigeren Welt durch die Leistungen ihres
Produktportfolios gesetzt. Dies erfordert eine entsprechende Nachhaltigkeitsstrategie
entlang der gesamten Wertschopfungskette und darauf abgestimmte Sustainability
Communication. Der Claim des Unternehmen ,Power and productivity for a better
world“ untermauert diesen Ansatz. Zudem hat sich die ABB bis 2015 und dartber
hinaus das Ziel gesetzt: “ABB will be a leading contributor to a more sustainable world
and will be recognized as a top-performing company in terms of sustainable business
practice” [ABB 2014c]. Social Reporting durch Nachhaltigkeitsberichte und die offiziel-
le Verpflichtung zu Grundsétzen der Corporate Responsibility und Corporate Gover-
nance gehoren fur die ABB als industrielles Groflunternehmen zur Standard-

kommunikation.

Die Berichterstattung tber den CSR- und Sustainability-Bereich der ABB fungiert in
mehrfacher Hinsicht als Katalysator fiir das Bestreben des Konzerns, nicht nur als In-
dustrieriese ohne Kontakt zum Endverbraucher angesehen zu werden sowie das ge-
setzte Ziel, als fuhrendes Unternehmen im nachhaltigen Wirtschaften bekannt zu sein.
Zum einen sind die CSR-Inhalte bilanzierbar und Gberprifbar und geben so den reinen
Kommunikationsbotschaften Futter. Zum anderen kann sich die ABB durch ihr Know-
How in aktuellen Themen und Trends, die die Gesellschaft umtreibt, als Experte positiv
positionieren. Gerade durch das Interesse der Gesellschaft an Themen wie Klima-
schutz, nachhaltige Ressourcennutzung oder smarte Technologien im Feld der erneu-
erbaren Energien entsteht grof3es Potenzial fir den Konzern, seine Expertise positiv

fur Image, Ansehen und Bekanntheit zu nutzen.

Ein weiterer groRer Baustein innerhalb der Sustainability Communication der ABB bil-
det das Engagement innerhalb des Bereichs Corporate Citizenship/Corporate Volunte-

ering als Premium-Sponsor der Special Olympics Deutschland (SOD). Jedes Jahr
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arbeiten ca. 150 Mitarbeiter ehrenamtlich bei den nationalen Sommer- oder Winterspie-

len fir Menschen mit geistiger Behinderung.

Seit dem Jahr 2000 aktiv waren die Grinde fur dieses CSR-Projekt, eine Seite des
Konzerns zu zeigen, die sich bewusst nicht an den Produkten orientiert. Durch die
Durchfuhrung und kommunikative Begleitung sollte eine Imageverbesserung angesto-
Ben werden, um das Image von Technik als unemotional, trocken und kopflastig zu
verandern. Der Konzern wollte zeigen: Unsere technischen Innovationen entstehen
nicht im luftleeren Raum. Dahinter stehen Mitarbeiter mit Emotionen, Empathie, Ver-
antwortungsgefihl und Durchhaltevermégen. Eine kontinuierliche strategische Kom-
munikation sorgt dafiir, dass der Erfolg des Premium-Projekts lebendig bleibt und sich
sogar potenziert. Auch wenn das CSR-Projekt Special Olympics vor allem intern wirkt,
ist auch die AuBenwirkung und die Wirksamkeit im B2B-Geschéft von grof3er Bedeu-
tung. Mehr als 100 B2B-Kunden nehmen am Event teil. Auf sdmtlichen Messen wird
das CSR-Projekt prasentiert und auf der Imageseite des Unternehmens steht es an

erster Stelle [vgl. Siermann 2013].

Zwischenfazit

Grundlegend muss das gesamte Engagement an die Unternehmensstrategie entlang
der kompletten Wertschopfungskette angepasst werden, um Sustainability und CSR
Maflnahmen glaubwirdig zu kommunizieren und wirkliches Wertschopfungspotenzial
generieren zu kénnen. Ansonsten kann es von Kritikern zum Vorwurf des sogenannten
Greenwashing kommen und groRe Reputationsschaden verursachen. Die Fokussie-
rung des Konzerns auf sein Premium-Projekt Special Olympics im CSR-Bereich hat
viele Vorteile. Zum einen ist es fur ein B2B-Unternehmen, dessen Bekanntheitsgrad in
der breiten Offentlichkeit nicht besonders hoch ist, sehr gut, sich durch ein signifikantes
Projekt neben seiner Produktpalette zu positionieren. Zum anderen bindelt die Fokus-
sierung auf ein Haupt-Projekt das Engagement und verhindert so einen Streuverlust.
Die Special Olympics Deutschland kdnnen so einen positiv besetzen Eckpunkt in der
Offentlichkeit bilden, mit dem man den Konzern verbindet. Allerdings kénnen die
Kommunikationsmafinahmen noch sehr verstarkt werden, damit nicht nur B2B-Kunden
erreicht werden. Ziel muss es sein, die gesellschaftspolitische Bedeutung der ABB in
der Offentlichkeit zu starken, da die Gesellschaft umso mehr Vertrauen fasst, wenn das
Unternehmen herausstellt ,in welchem Male [es] beitrégt zu wirtschaftlichem Wohl-

stand, Umweltqualitéat und Sozialkapital® [Herchen 2007, 32].
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3.3 Corporate Brand Communication der ABB

Die Marke ABB steht fir Power and Productivity for a better world und ist im B2B-
Bereich schon mehrfach ausgezeichnet worden. Laut Gabriel von der Markenberatung
Interbrand vermittelt ABB ,durch konsistente Markenfihrung [...] hohe technische
Kompetenz und Leistungsfahigkeit und macht deutlich, welchen Beitrag das Unter-
nehmen zur Losung globaler Herausforderungen leistet [ABB 2014d]. Die drei Mar-
kenwerte, die seit 2008 fur das Unternehmen stehen, sind ,Leading-edge technology,
inclusiveness, passion“. Neben der zentralen Fahigkeit, sehr gute Technologiearbeit zu
leisten, mochte der Konzern mit den zwei anderen Markenwerten sein gesellschaftli-

ches Engagement und die emotionale Seite des Unternehmens hervorheben.

Als B2B-Unternehmen ist es im besonderen Mal3e wichtig, langfristig eine starke Mar-
ke aufzubauen, da bei einigen Anspruchsgruppen der Irrtum entstehen kénnte, starke
B2B-Unternehmen brauchten kein starkes Branding, da die Produkte fiir sich sprechen.
B2B-Kommunikation setzt lediglich den Fokus in einigen Bereichen anders als im B2C-
Bereich, ist aber nicht weniger wichtig fir den langfristigen Unternehmenserfolg. Fur
die Betrachtung der ABB hinsichtlich ihrer Corporate Brand Strategie und deren Um-
setzung ist es also wichtig, sich die Unterschiede in der B2B- und B2C-Markenfihrung
vor Augen zu halten, um objektiv Best Practises sowie Verbesserungspotenzial her-

ausfiltern zu kdnnen:

Hinsichtlich einer integrierten Markenflihrung konzentriert sich die thematische Integra-
tion der ABB, wie eingangs erwahnt (vgl 3.1), auf einige wenige Kernthemen wie tech-
nische Innovationen, Ldsungsgeber fur nachhaltiges Wirtschaften und nahbarer
Premiumpartner fir die Special Olympics Deutschland. Die Kernthemen werden the-
matisch gut integriert und voneinander abgeleitet, sodass bei genauerer Beschaftigung
die thematischen Kernpunkte als wiederkehrende, fir die Marke stehende, Charakte-
ristika zu identifizieren sind. Weitere Themen einzelner Geschéftsfelder missen je-
doch durch die verschiedenen GesetzméRigkeiten der einzelnen Branchen
Unterschiede in Strategie und Taktik zulassen, obwohl angestrebt wird, alle Geschéfts-

felder gemeinsam unter dem Dach der Unternehmensmarke zu integrieren.

Hinsichtlich des Aufbaus einer Corporate Brand und der Einhaltung eines einheitlichen
CD, im Sinne der ClI, wird die formale Integration Uber sdmtliche Geschéaftsfelder hin-

weg eingehalten.
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Abbildung 26: Eingetragenes Markenlogo und Claim der ABB
(Quelle: ABB Brand Identity 2011, 7)

Das rote ABB Logo besteht seit dem Zusammenschluss 1988 und soll laut CD-Manual
gleichermal3en die starke Herkunft sowie die zukunftsgerichteten Produkte symbolisie-
ren. Der Claim spiegelt die strategische Positionierung der ABB als Anbieter hochintel-
ligenter Technologien bei gleichzeitiger Zuspitzung auf den Sektor Nachhaltigkeit

wider.
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Abbildung 27: The six essentials of the ABB brand identity
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ABB Brand Identity 2011, 5)

Das Corporate Design ist klar und pragnant. Die unterschiedlichen Farben und die kla-
ren Linien intensivieren den modernen Look. Seit dem CD-Relaunch 2011 sind Zeich-
nungen der Produkte und Einsatzorte der Technologien ein groRer Bestandteil der

gestalterischen Richtlinien und geben der Marke eine personlichere Farbung. Werden
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die CD-Vorgaben auch in Zukunft fir alle Bereiche des Konzerns eingesetzt, ist der

formale Wiedererkennungswert gegeben.

Die zeitliche Integration kann hinsichtlich der Abstimmung zwischen einzelnen Kom-
munikationsinstrumenten innerhalb der Image-Kampagne als gegeben angesehen
werden. Durch den abgestimmten Zeitplan sollen sich die Instrumente gegenseitig un-
terstiitzen, um insgesamt einen einheitlichen Eindruck bei den angesprochenen Stake-
holdern zu hinterlassen und die vermittelten Inhalte besser zu transportieren. Allerdings
ist eine flachendeckende kontinuierliche Wiederholung von formalen Botschaften in-
nerhalb eines Kommunikationsinstruments oder Kanals nicht ersichtlich. Aufgrund der
vielen verschiedenen Geschéftsfelder mitsamt ihren thematischen Botschaften kann
angenommen werden, dass die zu vermittelnden Inhalte zu schnell und zu haufig ge-
wechselt werden, um einen Wiederholungs- und Lerneffekt zu erzielen, durch den der

Konzern im Gedachtnis der Stakeholder verankert werden kann.

Fur B2B Unternehmen bieten sich andere Wege der Brand Communication an als fur
B2C Unternehmen. Der indirekte Endkundenbezug durch die mehrstufigen Nachfrage-
ketten erfordert zum einen eine veranderte Auswahl der Kommunikationsinstrumente
und zum anderen verlangt die Komplexitat der industriellen Produkte haufig nach Ex-
perten auf beiden Seiten des Kommunikationsprozesses. Neben dem direkten Vertrieb
gibt es vielfaltige andere Kommunikationskanale, mit denen B2B-Kunden in Berlihrung
kommen kénnen. Im Folgenden werden traditionelle und innovative Instrumente der

Kommunikationspolitik aufgelistet und nach ihrem Einsatz und ihrer Wirkung analysiert:

PR: Klassische Pressearbeit und PR eignen sich zur Vermittlung komplexer und detail-
lierter Informationen fir eine begrenzte Zielgruppe und lassen Raum fiir kritische Nach-
fragen. Im konservativen Industriesektor haben Fachmedien eine hohe Reichweite.
Durch geschicktes Agenda-Setting kann die ABB fur ihr Unternehmen und ihre Produk-
te dienliche Issues auch in Bezugnahme auf andere Themengebiete in den Képfen der

Leserschaft positionieren.

Werbung: Klassische WerbemalRinahmen haben im B2B-Bereich meist einen zu hohen
Streuverlust bei gleichzeitig hohen finanziellen Ausgaben. Daher ist hinsichtlich klassi-
scher Mediawerbung oder OOH-Malinahmen die ABB kaum aktiv, was jedoch auch mit
der generell ungenigenden Ansprache-Potenzials von B2B-Kunden durch diese Wer-
bemittel zu erklaren ist. Printanzeigen sollten aber in jedem Fall in Fachzeitschriften
(General- und Specialinterest) geschaltet werden. Sponsoring-Aktivitaten im CSR Be-

reich kbnnen aber gerade fur B2B-Unternehmen eine gute Plattform sein, aul3erhalb
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ihres meist komplexen Produktfelds aktiv und sichtbar zu werden. Die ABB konzentriert
sich neben anderen Projekten vor allem auf ihr Engagement bei den Special Olympics
als Premiumpartner. Weitere Werbemittel wie Product Placement, wie der ABB-
Roboter im dritten Film der Iron-Man-Reihe, kommen nur singular zum Einsatz. Gueril-
la-Marketing-Mal3nahmen sind m. E. nicht existent. Auch bieten sich aufgrund des

Produktportfolios keine verkaufsférdernden MalRnahmen an.

Eventmarketing: Event- und in diesem Fall Messemarketing ist mit das ergiebigste
Kommunikationsinstrument im B2B-Bereich. Der Ausstellungs- und Messeausschuss
der deutschen Wirtschaft (AUMA) sieht Messen an zweiter Stelle im Ranking der
Kommunikationsinstrumente. Laut dem Zentralverband Elektrotechnik- und Elektronik-
industrie (ZVEI) Branchenbenchmark werden 40 Prozent des verfugbaren Kommunika-
tionsbudgets fiir Messen und Ausstellungen ausgegeben. Dieser Trend ist seit Jahren
ungebrochen und kann auch fir ABB bestétigt werden. Die deutsche ABB ist im Jahr
durchschnittlich auf rund 35 bis 40 Messen préasent und gibt dafir knapp sieben Millio-
nen Euro an externen Kosten aus. Messen gehéren somit fir ABB zu den ressourcen-
intensivsten Kommunikationsprojekten [vgl. ABB 2010, 2]. Insgesamt stellen Messen
und Kongresse sehr gute Mdglichkeiten zur multisensorischen Markenprasentation und
zum direkten Kundenkontakt dar.

Web/Social-Media/Mobile Communication: Die Branche, in der ABB sich bewegt, ist
durch schnellen technischen Fortschritt und Innovationen gekennzeichnet. Daher ist
eine Kommunikationsstrategie fir die Umsetzung eines medialen Auftrittes im Bereich
Web/Social-Media/Mobile/Tablet unabdingbar. Neben der Homepage, die als globale
Kommunikationsplattform dient, ist der Konzern auf mobile und tablet durch eine eige-
ne App und im Social-Media-Bereich in den gangigen Netzwerken (YouTube, Face-
book, Google+, Twitter) aktiv. Auch Blogger in Expertenblogs sind zu wichtigen
Stakeholdern geworden. Die ehemalige globale ABB-Kommunikationschefin Haller
zum digitalen Wandel und der Rolle in GroRunternehmen: ,In der Vergangenheit war
unsere Kommunikation sehr textlastig. Jetzt werden zunehmend [...] bewegte Bilder

und Infografiken [...] immer wichtiger” [Persoenlich 2013].

Corporate Media: Die Akzeptanz der Mitarbeiter ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor fur
den Markenaufbau eines B2B-Unternehmens. Starke B2B-Brands fihren zu Identifika-
tion und steigern Einsatzbereitschaft und Leistungsfahigkeit. Als Employer Brand fiih-
ren sie zu Loyalitat bei bestehenden Mitarbeitern und starken den Arbeitgeber im War

for Talents bei potenziellen Mitarbeitern. Die Kommunikation und Informationsvertei-



Empirie: Strategische Kommunikation am Beispiel von ABB 62

lung geschieht in GroRunternehmen fast ausschlie3lich Uber das Intranet und tber E-
Mail. Wie viele dezentrale und internationale Konzerne hat die ABB ein hohes E-Mail-
Aufkommen, was die Kommunikation betrifft. Obwohl es bezuglich der E-Mail-Nutzung
Probleme wie Unsicherheit Uber den Verteiler und Information-Overload entstehen, ist
man stark auf dieses Medium fokussiert. Ziel ist es aber, das E-Mail-Aufkommen und
Telefonkonferenzen durch ein eigenes Wiki und eine eigene Blogging Plattform zu er-

setzen oder deutlich zu reduzieren [vgl. Steinhduser/Réath 2010].

Wie im vorherigen Kapitel der Thesis bereits behandelt (vgl. 2.3.3.3), hat Stakeholder-
kommunikation sowohl integriert als auch crossmedial zu erfolgen, um die zunehmend
mobilen und differenzierten Zielgruppen erfolgreich zu erreichen. Das Hauptmerkmal
crossmedialer Kommunikationskampagnen ist dabei ihr Verweis- und Verlinkungscha-
rakter zwischen den Kommunikationsinstrumenten mit einer tUbergreifenden Leitidee.
Exemplarisch wird nachfolgend die globale Image-Kampagne for a better world von
ABB aus dem Jahr 2011 auf ihre notwendigen und hinreichenden Bedingungen fir

Crossmedialitat untersucht:

Notwendige Bedingungen fur Crossmedialitat:

1. Durchgéngige Leitidee / Big Idea: ,Power and productivity for a better World*

2. Thematische, formale und zeitliche Integration: Thematische und formale In-
tegration ist erflllt, zur Bestéatigung der zeitlichen Integration fehlen genauere

Informationen.

3. Kommunikative Vernetzung: Verschiedene Online-Banner, die fundamentale
Fragen zur Energiewirtschaft abdecken, fiihren auf die Kampagnenplattform,
um dort in den Dialog treten zu kénnen. Social Media Accounts posten parallel
Inhalte und verlinken auf die Landingpage. Zudem bewirbt die Plattform Fall-
studien von ABB, zeigt Ausziige der Printkampagne und Videohighlights.

Hinreichende Bedingungen fur Crossmedialitét:

4. Geeignete Medienwahl: Um die Verbreitung zu erhéhen und die Usability zu
starken, sind Online- und Mobile-MaRRnahmen ein gutes Medium. Awareness

fur die Kampagne liefern zudem Printanzeigen und Darstellung auf Messen.
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5. Interaktionsmoglichkeiten und Aktivierung: Globale Umfragen zum Thema
Energieversorgung auf der Landingpage. Die Umfrage adressierte ausgewahlte

interne und externe Stakeholder-Gruppen.
6. Multisensorische Ansprache: Kampagnenmotive, Grafiken, Ton und Videos

7. Zielmedium und Konvergenz: Zentrale Landingpage als globale Kommunikati-

onsplattform.

8. Mehr- und Nutzwert fir die Konsumenten: Nutzwert durch detaillierte Informati-
onen, Unterhaltungsfaktor niedrig, Survey aber zum Teil nur in englischer Spra-

che, daher kann es zu Kommunikationsproblemen kommen [vgl. Namics 2014].

Zwischenfazit:

Das Corporate Design und die allgemeine Présentation der Marke sind gut umgesetzt
und der Kerngedanke, fur was die Corporate Brand stehen soll, wird vermittelt. Jedoch
schafft es die Brand Communication noch nicht, alles thematisch abzubilden, was die
Marke leistet und fir was die Marke insgesamt steht. Obwohl die Marke einen hohen
Stellenwert im B2B-Bereich hat und dieser auch vorrangig zu betrachten ist, wird eine
generelle Steigerung des Bekanntheitsgrades in der allgemeinen Offentlichkeit langfris-
tig zu einem Imagegewinn und Erfolgen im Employer-Branding und in der Neukunden-
Akquise fuhren. Das Corporate Design, die verwendeten Kommunikationsinstrumente
und die crossmediale Vernetzung bilden hierfiir bereits eine gute Ausgangsbasis. Eine
kontinuierliche Intensivierung der Kommunikationsmafinahmen, die eine hohe Visibility
in der Offentlichkeit erreichen, wiirde langfristig eine groRe Wirkung erzielen. Das Mar-
kenimage muss demnach also so konstruiert und positioniert werden, dass die Unter-
nehmensmarke langfristig von Stakeholder- und Offentlichkeitsseite als einzigartig und

differenziert erlebt wird.

34 ABB-Statement und Reslimee

ABB-Interviewpartner: Klaus Treichel, Leiter Unternehmenskommunikation Deutsch-
land und Zentraleuropa (Das Interview wurde am Mittwoch, den 02. Juli 2014 am ABB

Standort Mannheim gefihrt):
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1. GZ: ,Wie sehen Sie die zunehmende Bedeutung von Sustainability und
Branding Themen in der Industrie und Energiebranche im Hinblick auf den

Erfolg der Unternehmensmarke?

KT: ,Sustainability-Themen, wie sie zunehmend von der Gesellschaft verlangt
werden, mussen Teil der Unternehmenskultur werden, um authentisch zu sein.
Die drei Markenwerte von ABB sind Leading-edge technology, inclusiveness
and passion. Ein Beispiel ist die langjahrige Premium-Partnerschaft zwischen
ABB und den Special Olympics Deutschland: Wir bringen damit unsere Lei-
denschaft fur Inklusion zum Ausdruck. Fir uns ist das also nicht nur ein Anlass
fur Corporate Social Responsibility, zusatzlich schlagen wir auch eine Briicke

Zu unserer Markenpositionierung.”

2. GZ: ,Wie skizieren Sie die Zukunftsentwicklung der Unternehmenskommunika-
tion in industriellen GroBunternehmen, welche Chancen und Herausforderun-

gen sehen Sie?*

KT: ,Globales Kommunikationsmanagement wird in Zukunft immer wichtiger.
In der digitalen Welt muss es industriellen GroBunternehmen wie ABB gelin-
gen, die Vielfalt der Themen mit der neuen Vielfalt der Kanale in Einklang zu
bringen und mit einer Stimme zu sprechen. Hierzu sind Transparenz und offe-

ne Kommunikation der Schlissel.”

Nach der vorherigen Analyse und auf Basis des selbstgeflinrten Interviews ist ab-
schlieRend zu konstatieren, dass im B2B-Bereich in erster Linie die Produktperfor-
mance stimmen und daher der Fokus auf den hard facts liegen muss. Insbesondere
bei technisch anspruchsvollen Produktionsprozessen sind Qualitatsméangel durch das
aufgebaute Markenimage nicht zu kompensieren. Eine emotionale Differenzierung ent-
steht aber eben oftmals durch die Wirkung starker B2B-Marken [vgl. Different 2013].
Daher ist eine Steigerung des Bekanntheitsgrads auch bei Konzernen, die nicht den
Endverbraucher als Kaufer anvisieren, wie der ABB, langfristig gesehen von Vorteil.
Die MalBnahmen, mit denen dies erreicht werden kann, sollten aber relativ kostengins-
tig geplant werden und keine zusatzlichen Etats beanspruchen. Ansonsten stehen fi-
nanzieller Aufwand und Streuverlust in keinem Verhaltnis. Die bereits implementierten
Kommunikationsmalinahmen im B2B-Bereich wie Messemarketing, PR und

Web/Social-Media bilden weiterhin die Leitinstrumente.
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4 Ergebnisse und Erfolgsfaktoren

Kosten- und Wettbewerbsdruck, kurze Produktlebenszyklen und striktes Controlling
beherrschen zunehmend Unternehmen und Institutionen. Vor diesem Hintergrund stel-
len sich Kommunikationsverantwortliche immer haufiger die Frage nach dem wirt-
schaftlichen Sinn einer Intensivierung der Investitionen in die Kommunikation der
eigenen Unternehmensmarken. Grof3e wie kleine Unternehmen sehen sich aul3erdem
durch die Megatrends der Globalisierung, Digitalisierung sowie der verénderten An-
spruchshaltung der Stakeholder und dem generellen Wertewandel innerhalb der Ge-
sellschaft mit neuen Herausforderungen als auch Chancen gegenuber. Im Folgenden
werden die Ergebnisse dieser wissenschaftlichen Arbeit zum Thema der strategischen
Unternehmenskommunikation in industriellen GroRunternehmen zusammengefasst.
Die Thesis schliel3t mit einer Ubersicht der ermittelten Erfolgsfaktoren und Handlungs-

empfehlungen.

Die Bedeutung, die Rolle und die Aufgaben der Unternehmenskommunikation haben
sich in den letzten Jahrzehnten massiv verandert und wandeln sich immer noch. In
solchen Spannungsfeldern kommt der Unternehmenskommunikation eine besondere
Navigations- und Mediationsfunktion zu. Zusatzlich wird der Wert von Unternehmens-
kommunikation hinsichtlich einer erfolgreichen Unternehmensfiihrung auf eine héhere
Stufe gestellt. Verdnderungen in der Unternehmenspraxis, die kritische Auseinander-
setzung mit dem eigenen Unternehmensbild und die Dialogbereitschaft mit der Offent-
lichkeit missen in adaquater Weise nach auf3en wie nach innen kommuniziert werden.
Auch Sustainability und Branding Themen werden aus diesen Griinden immer wichti-
ger und missen an die Unternehmenskultur entlang der kompletten Wertschdpfungs-
kette angepasst werden, um langfristig eine einzigartige Markenpositionierung des
Unternehmens zu erreichen. Kommunikationsfachleute fungieren daher immer mehr
als Manager von Kommunikation, die durch einen systematischen Prozess der Analy-
se, Strategie, Taktik und Kontrolle gezielt Inhalte, mittels multisensualer Ansprache in

crossmedialen Kampagnen, an ihre Stakeholder vermitteln.

Bruhn bekraftigt diese neue Gewichtung der Unternehmenskommunikation, wenn er
~einer dialogorientierten Kommunikation, der Vielfalt der Kommunikationsinstrumente
sowie den steigenden Effizienzforderungen an die Kommunikation als strategischem
Wettbewerbsfaktor Rechnung tragt‘ [Bruhn 2011, V]. Schlussendlich lassen sich nach

der vorangegangenen Beschéftigung mit dem Feld der strategischen Unternehmens-
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kommunikation in Grof3unternehmen folgende Ergebnisfaktoren und Handlungsemp-

fehlungen ableiten:

>

Systematische Kommunikationskonzeption: Ein systematischer Prozess der
Analyse, Strategie, Taktik und Kontrolle ermdglicht eine effektive Stakeholder-
kommunikation. Durch eine durchdachte Konzeption mit permanenter Analyse
und Kontrolle wird die Kommunikationsstrategie optimiert und Ressourcen ef-
fektiv genutzt und somit an die kommunikativen Herausforderungen der Zukunft

angeglichen.

Integrierte Kommunikation: Die thematische, formale und zeitliche Abstimmung
sorgt fur die Entwicklung einer widerspruchsfreien Kommunikationseinheit, die
samtliche Quellen der Markenkommunikation biindelt, um ein konsistentes Er-
scheinungsbild der Unternehmensmarke zu vermitteln. Insgesamt bietet das
Prinzip der integrierten Kommunikation ein in sich geschlossenes System mit

grofRem Identifikations-, aber auch Individualisierungspotenzial.

Crossmedialitat: Eine vernetze Kommunikationsstrategie mit Verweis- und Ver-
linkungscharakter zwischen den Kommunikationsinstrumenten mit einer Uber-
greifenden Leitidee erhoht die Reichweite und den Wiedererkennungswert.
Die Ansprache erfolgt vernetzt, interaktiv und multisensorisch und bietet dem
Konsumenten einen klaren Mehrwert. Crossmedial ausgerichtete Kommunikati-
on wirkt ganzheitlich in verschiedenen Lebensdimensionen auf die gewtnsch-

ten Zielgruppen ein.

Multisensuales Branding: Kommunikation auf mehreren Sinnesebenen steigert
die Intensitat und die Erlebnisqualitdt. Die Reichhaltigkeit von Markenerlebnis-
sen durch unterschiedliche Wahrnehmungsreize bietet die Chance auf in sich

stimmige und unverwechselbare Markenidentitaten.

Emotionale Differenzierung: Unternehmen brauchen starke Marken, um rationa-
len Argumenten emotionale Differenzierungskraft zu verleihen. Der Fokus der
Marke wird neben den rationalen Produktinformationen auf eine freie, noch
nicht besetzte emotionale Position in den Koépfen der Zielgruppen gelegt, der
emotionale Mehrwert der Marke Uberzeugend kommuniziert und dadurch eine

einzigartige emotionale Aura kreiert.
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» Aufmerksamkeitsmanagement: Die fir ein strategisches Aufmerksamkeitsma-
nagement wichtigen News-Faktoren (Fokussierung, Konkretisierung, Aktualisie-
rung, Personalisierung,  Aktivierung, Reduktion der  Komplexitat,
Emotionalisierung und Visualisierung) bilden zusammen einen starken Awaren-
ess-Faktor. Wird dieser erfolgreich in die Kommunikationskampagne integriert,
tragt er maRgeblich dazu bei, eine Marke oder Unternehmen in die Offentlich-
keit zu bringen oder eine bereits bekannte durch Prasenz und Wiederholung in
den Kopfen der Zielgruppe zu verankern.

» Enge Anbindung an Corporate Identity und Unternehmensstrategie: Eine enge
Anbindung von Kommunikations- und Cl- bzw. Unternehmensstrategie liefert
ein konsistentes und authentisches Corporate Image. Je mehr das Unterneh-
men als Ganzes erscheint, handelt und kommuniziert, desto positiver und
glaubwirdiger wird es wahrgenommen. Das Corporate Image - also das Vor-
stellungsbild im Kopf der Zielgruppen — wird maf3geblich durch die Einstellun-
gen, Erwartungen und Emotionen, die die Offentlichkeit dem Unternehmen
entgegenbringt, gebildet.

» Unterstlitzung von Innovationsprozessen: Marken setzen durch Faszination,
Kreativitat, Originalitat und Emotionen immer wieder Trends. Das Unternehmen
positioniert sich durch die Bereitstellung von Know-How und Expertise aul3er-
halb des Produktportfolios als Innovator der Zukunft. Kommunikationsmanager
agieren somit als Idea-Generator und Expert Publisher und initieren und be-

schleunigen so Innovationsprozesse.

» Good Feeling: Starke Marken sind wichtig, um die richtige Entscheidung durch
ein gutes Geflhl zu bestatigen. Marken kristallisieren sich — meist unterbewusst
und vom Konsumenten nicht klar nachvollziehbar - als das Ergebnis vielfaltiger
Wahrnehmungen und Einschéatzungen heraus, die mit dem ganzheitlichen Erle-

ben einer Marke im gesellschaftlichen Kontext einhergehen.

» Erreichung der Licence to Operate: Durch strategische Kommunikation werden
Stakeholder von gewissen Themen tUberzeugt und die allgemeine Zustimmung
der Offentlichkeit fir das unternehmerische Handeln per se geschaffen. Kom-
munikation und unternehmerisches Handeln riicken zusammen, um Legitimati-

on durch Kommunikation zu erreichen.
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Die ermittelten Erfolgsfaktoren fur erfolgreiche strategische Kommunikation in Grof3un-

ternehmen sind in der folgenden Abbildung noch einmal visualisiert dargestellt:

Erfolgsfaktoren:

Systematische Kommunikationskonzeption

Integrierte Kommunikation

Crossmedialitat

Multisensuales Branding

Emotionale Differenzierung

Aufmerksamkeitsmanagement

Enge Anbindung an Corporate Identity und Unternehmensstrategie

Unterstiitzung von Innovationsprozessen

Good Feeling

Erreichung der licence to operate

]
I

Erfolgreiche strategische Kommunikation

Abbildung 28: Visualisierte Darstellung der Erfolgsfaktoren
(Quelle: Eigene Darstellung)
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