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Trends und Perspektiven
in der Unternehmens-
kommunikation

Der Stellenwert der Unternehmenskommunikation hat sich in den vergangenen
zehn Jahren deutlich gewandelt. Unternehmen mdssen sich heute nicht nur
starker und auffalliger positionieren, sondern auch hohere Informationsbeddirf-
nisse und -anspriiche ihrer Stakeholder erfiillen. Auf das Controlling haben diese

Veranderungen erhebliche Auswirkungen.
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Was fiir ein Paukenschlag: Der Axel-Springer-Verlag trennt sich von renom-
mierten Zeitschriften wie ,,Horzu“ sowie den Traditionszeitungen ,,Berliner
Morgenpost“ und ,,Hamburger Abendblatt®. Was fiir ein Niedergang: Das
weltweit bekannte Nachrichtenmagazin ,,Newsweek® wird in der gedruck-
ten Version, die ,,Financial Times Deutschland“ komplett eingestellt. Was
fiir eine Uberraschung: Jeff Bezos, Chef des Internethindlers Amazon, kauft
die ,Washington Post® (vgl. Steller 2013). Keine Frage, die Medien- und
Informationslandschaft befindet sich in einem dramatischen Wandel - und
das nicht nur in Deutschland, sondern weltweit.

Unser Informationsverhalten hat sich seit Einfithrung der digitalen Me-
dien drastisch verdndert, wir entwickeln uns immer mehr zu einer Infor-
mations- und Mediengesellschaft. Die Vielfalt von Informationsquellen,
Informationsprozessen und -gelegenheiten steigt. Informationen sind in

immer kiirzerer Zeit verfiigbar, in immer grofierem Umfang abrufbar und

»Der Controlling-Bereich ist fiir die
Investor-Relations-Abteilung wichtiger
geworden als jede andere Abteilung.”

mit immer geringeren Kosten austauschbar. Auf die richtigen Informatio-
nen zur richtigen Zeit am richtigen Ort zugreifen zu konnen, entscheidet
genauso iiber das Wohl eines Unternehmens, wie die richtigen Informati-
onen zur richtigen Zeit am richtigen Ort den Interessengruppen des Un-
ternehmens zur Verfiigung zu stellen.

Fiir Unternehmen bedeutet diese neue Fiille von Informationen und In-
formationskanalen, dass sie sich bei ihren Zielgruppen noch stirker bemerk-
bar machen und sich von ihren Wettbewerbern noch deutlicher differenzie-
ren miissen. Anderenfalls riskieren sie, von ihren Stakeholdern iiberhaupt
nicht mehr wahrgenommen zu werden und in der Informationsflut unter-
zugehen. Selbst ein einzigartiges Leistungsspektrum, objektiv iiberlegene
Produkte, intensive Kundenbeziehungen oder eine hohe fachliche Kompe-
tenz schiitzen nicht davor, innerhalb kiirzester Zeit durch andere Anbieter
vom Markt verdringt zu werden.

Betriebswirtschaftlich interpretiert sind Kommunikationsaktivititen ei-
nes Unternehmens daher Investitionen in immaterielle Vermogenswerte
und erh6hen somit den Unternehmenswert. Je grof3er die Bedeutung der In-
formations- und Mediengesellschaft ist, desto grofier ist auch die Bedeutung
der Kommunikation als zentraler Werttreiber bzw. als strategischer Erfolgs-
faktor in Unternehmen (vgl. Allgduer/Larisch 2011, S. 39).

Die dramatischen Veridnderungen sowohl in der Medienwelt als auch in
der Art und Weise, wie wir Informationen aufnehmen, verarbeiten und wei-
tergeben, haben in den vergangenen zehn Jahren dazu gefiihrt, dass sich

auch die Ausgestaltung der Unternehmenskommunikation deutlich verin-
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dert hat. Viele der bisherigen erfolgreich eingesetzten Instru-
mente mussten {iberdacht und neu gestaltet werden. Gleich-
zeitig hat die immer grofiere Verfiigbarkeit von Informationen
zur Folge, dass die Anspriiche der Stakeholder an ein Unter-
nehmen steigen. Dies ist besonders deutlich im Bereich der
Investor Relations zu beobachten, aber auch beziiglich der
Nachhaltigkeitsberichterstattung eines Unternehmens. All
dies fithrt zu einem weiteren Trend, der sich immer mehr ver-
stirkt: Diejenigen, die fiir ein Unternehmen kommunizieren,
z. B. aus den Bereichen Unternehmenskommunikation, Mar-
keting, Vertrieb oder Kundenservice, miissen sich auf gemein-
same Botschaften und Tonalititen einigen und ihre Kommu-
nikationsmafinahmen abstimmen, also ein integriertes Kom-

munikationskonzept verfolgen.

Trend 1: Verdnderte Informationsaufnahme
Mithilfe elektronischer Medien lassen sich Informationen
aller Art rasant verbreiten. Von Profis genauso wie von Laien.
Das ist Fluch und Segen zugleich, denn auch wenn das Inter-
net eine neue Form der Transparenz bietet, gibt es gleichzei-
tig eine neue Uniibersichtlichkeit. In immer kiirzerer Zeit
muss entschieden werden, ob eine Information eine Relevanz
hat. Die Interessengruppen eines Unternehmens sind daher
mebhr als frither dazu gezwungen, zunichst oberflichlich die
dargebotenen Informationen auf Relevanz zu priifen. Dann
werden erst in einem zweiten Schritt die eigentlichen Infor-
mationsinhalte aufgenommen und verarbeitet. Als Folge fiir
die Unternehmenskommunikation werden kompliziertere
Sachverhalte weniger wahrgenommen. Die Fiille verfugbarer
Informationen zwingt Unternehmen dazu, ihre Botschaften
in leicht verstidndlicher und plakativer Weise zu formulieren.

Die explosionsartige Zunahme verfiigbarer Medien hat die
Arbeitswelt der Journalisten erheblich veriandert. Oft miissen
Journalisten parallel gleich mehrere Titel der gleichen Ver-
lagsgruppe bestiicken. In einigen Verlagshdusern ist es fiir
viele Redakteure lingst Alltag, ihre Artikel fir mehrere Me-
dien des gleichen Titels, so z. B. die Printausgabe, die Online-
Ausgabe, einen Newsletter oder ein Blog, aufzubereiten. Fiir
Hintergrundgespriche, Pressekonferenzen, Recherchen und
das Aufspiiren von exklusiven Geschichten bleibt wenig Zeit.
Daher werden die elektronischen Medien mitunter auch als
Totengriber des Qualititsjournalismus angesehen.

Fiir die Unternehmenskommunikation bedeutet dies nicht
nur, dass auch komplexe Sachverhalte leicht verstindliche Bot-
schaften brauchen, sondern dass Reaktionsschnelligkeit zum

Wettbewerbsvorteil wird. Um Aufmerksamkeit zu bekommen,
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bedarf es einer hohen Geschwindigkeit, da sich Themen schnel-
ler entwickeln — und auch schneller wieder erledigen -, als dies
frither der Fall war. Auch die Anzahl von Kommunikations-
krisen nimmt zu, da sich nicht nur Tatsachen, sondern auch
Gertichte viel schneller verbreiten und quasi jeder in der Lage
ist, Informationen an eine breite Offentlichkeit zu geben.

Die von den Unternehmen angebotenen Inhalte miissen
den Medien entsprechend ausgerichtet und ausgestaltet sein,
und Unternehmen stehen immer mehr in einer Bringschuld
von Informationen. Wihrend sich viele Pressestellen von Un-
ternehmen frither als ein System der kontrollierten Informa-
tionsvergabe verstanden, kann Unternehmenskommunikati-
on heute den Informationsfluss aufgrund eines viel stirkeren
direkten Dialogs zwischen dem Unternehmen und seinen
Stakeholdern nur noch sehr eingeschrankt steuern. So lassen
sich beispielsweise einmal verbreitete Falschmeldungen kaum
noch revidieren, da sie innerhalb kiirzester Zeit von zahlrei-
chen Medien ohne eigene Recherchen itbernommen werden.
Auch die Pflege der Beziehungen zu den Medien hat sich
deutlich erschwert. Wihrend es frither ausreichte, zu den
wichtigsten Medienvertretern regelméafiig Kontakt zu halten,
ist dies aufgrund der Fiille neuer Medien und der hohen An-
zahl von redaktionell titigen Personen heute und zukiinftig
so nicht mehr méglich.

Auch auf das Controlling haben diese Verdnderungen eine
erhebliche Auswirkung. Denn die von der Unternehmens-
kommunikation bereitgestellten Informationen basieren zu
groflen Teilen auf der gegenwirtigen und der zukiinftigen Un-
ternehmensentwicklung. Wenn die Unternehmenskommuni-
kation einfache, prignante und leicht verstandliche Botschaf-
ten transportieren soll - und dies innerhalb kiirzester Zeit -,
muss auch das Controlling entsprechend ausgerichtet sein.

Dies gilt im besonderen Maf3e in Krisensituationen.

Trend 2: Steigende Informationsanspriiche
Das immer grofer werdende Informationsangebot fiihrt nicht
dazu, dass Anfragen von Stakeholdern bei Unternehmen we-
niger werden. Im Gegenteil: Deutlich zu erkennen ist, dass die
Informationsanspriiche in den vergangenen Jahren erheblich
zugenommen haben. Auflerdem werden Informationen mit
einer grofleren Selbstverstindlichkeit nachgefragt, ja sogar
abverlangt.

Dies zeigt sich besonders deutlich im Bereich der Investor
Relations. Wihrend noch vor 20 Jahren der Austausch zwi-
schen (potenziellen) Aktiondren und Aktiengesellschaften

eher sporadisch erfolgte, werden groflere Aktiengesellschaf-
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ten nun stetig von Marktteilnehmern aus aller Welt kontak-
tiert. Diese fordern ihre Auskunftsrechte ein und setzen nicht
selten einen direkten Zugang zum Management voraus. Fest-
zustellen ist dabei, dass professionelle Teilnehmer am Kapi-
talmarkt {iber sehr hohe Qualifikationen und Informationen
verfiigen und ein systematisches Monitoring betreiben.

Gerade bei den Hedge-Fonds ist zu beobachten, dass sie
ihre eigenen Business-Plane verfolgen, gezielte Informationen
nachfragen und in vielen Fillen tiber extrem gut ausgebilde-
te Mitarbeiter verfiigen. Diese sind in der Lage, auch komp-
lexe Sachverhalte innerhalb der Unternehmen zu bewerten
(vgl. Hippe 2007, S. B1). Um diesen Anforderungen begegnen
zu konnen, sind auch in der Investor-Relations- Abteilung gut
ausgebildete Fachleute vonnéten, die die Erwartungen am
Kapitalmarkt zu steuern wissen und Gesprachspartner auf
Augenhohe sind.

Weitere Folgen der gestiegenen und weiter steigenden In-
formationsanspriiche:
® Die Vorstandsmitglieder, insbesondere der Vorstandsvor-

sitzende, haben in der Unternehmenskommunikation eine

deutlich hohere Bedeutung und miissen hierfiir mehr Zeit
aufwenden, als dies frither der Fall war.

e Geriichten wird mehr Aufmerksamkeit geschenkt. Mitunter
werden sie auch gezielt lanciert, um Aktienkursbewegun-
gen auszulosen.

® Botschaften und weiche Faktoren werden im Vergleich zu
Zahlen und Fakten immer bedeutungsvoller und werden
entsprechend hiufiger nachgefragt.

® Die Kenntnis, wer die Aktionare eigentlich sind (Sharehol-
der-Identifikation), wird fiir ein bérsennotiertes Unterneh-
men immer wichtiger.

Die Prisenz der Hedge-Fonds hat auch bewirkt, dass das
kurzfristige Erreichen von Zielen weiter an Bedeutung ge-
wonnen hat. Fir die Kommunikation heif3t dies, dass auch fiir
den kurzfristig orientierten Anleger Botschaften gefunden
werden miissen. Auflerdem geht mit einem kurzfristigen En-
gagement auch eine hohere Volatilitdt des Aktienkurses ein-
her, die es kommunikativ zu glétten gilt.

Dies kann nur gelingen, wenn sich die Investor-Relations-
Abteilung eng mit dem Controlling-Bereich vernetzt und auf
Zahlen und Fakten vertrauen kann, die fiir die weitere Unter-
nehmensentwicklung von zentraler Bedeutung sind. Der
Controlling-Bereich ist daher fiir die Investor-Relations-Ab-
teilung wichtiger geworden als jede andere Abteilung. Nur
wenn das Controlling entsprechende Daten und einen quali-

tativ hochwertigen Forecast zur Verfiigung stellen kann, ist
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Investor Relations in der Lage, die Erwartungshaltung am
Kapitalmarkt zu steuern. Dies setzt voraus, dass in beiden Ab-
teilungen eine gleiche oder zumindest dhnliche Denkweise
vorherrscht und die Bedeutung erkannt wird, die die Steue-
rung der Kapitalmarkterwartungen fiir das Unternehmen und
seinen Unternehmenswert hat. Vielfach ist jedoch zu be-

obachten, dass dieses gemeinsame Verstindnis fehlt.

Trend 3: Nachhaltige Kommmunikation

Die Stakeholder haben hhere Informationsanspriiche an das
Unternehmen auch im Hinblick auf ihre soziale und dkologi-
sche Verantwortung. Immer mehr Menschen méchten wis-
sen, wie das Unternehmen mit seinen Mitarbeitern umgeht,
welchen 6kologischen Fuflabdruck es hinterlasst und welche
Auswirkungen das unternehmerische Verhalten auf die Ent-
wicklung der Gesellschaft und die Einhaltung von Mindest-
standards wie Arbeits- und Menschenrechte, Kinderarbeit,
Korruption, wettbewerbswidrige Absprachen usw. hat (vgl.
Mast 2012, S. 427 £.).

Dabher hat sich die Kommunikation rund um Nachhaltig-
keit — oder auch Corporate Responsibility — in den vergange-
nen Jahren intensiviert. In DAX-Unternehmen gibt es bis auf
wenige Ausnahmen bei allen Gesellschaften eine umfassende
Nachhaltigkeitsberichterstattung. Im MDAX- und SDAX-
Segment entscheiden sich immer mehr Unternehmen, diesen
Weg ebentfalls einzuschlagen und eine mehr oder weniger um-
tassende Corporate-Responsibility-Strategie zu entwickeln
(vgl. Larisch 2013, S. 19).

Es sind vor allem institutionelle Investoren, die eine Bericht-

erstattung zur Nachhaltigkeit verlangen. Zwar bilden sich in

Zusammenfassung

¢ Die Digitalisierung der Medien hat zu einem drama-
tischen Wandel in der Medienlandschaft gefithrt und
veranderte substanziell die Zusammenarbeit von Jour-
nalisten und Unternehmen.

e Unser Informationsverhalten hat sich als Folge dieser
Entwicklung bereits nachhaltig gedndert und wird sich
am Ende auch auf Controlling-Berichte auswirken.

e Unternehmen und insbesondere Controlling-Abtei-
lungen stehen in Bezug auf Informationsanspriiche,
Nachhaltigkeitsthemen und einen integrierten Kom-

munikationsansatz vor neuen Herausforderungen.
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der Nachhaltigkeitskommunikation allméhlich Berichtsstan-
dards heraus, aber von einheitlichen Anforderungskatalogen
und damit von effizienten Abfragesystemen ist man in Unter-
nehmen noch weit entfernt. Daher fithrt die Nachhaltigkeits-
kommunikation zu neuem Aufwand in Unternehmen und
auch zu neuen Qualifikationen — nicht nur in der Kommuni-
kation, sondern in allen Abteilungen, die in der Nachhaltig-
keitsberichterstattung involviert sind. Neben der Unterneh-
menskommunikation sind ldngst auch der Vertrieb, der Ein-
kauf, die Personalabteilung, das Compliance und auch das
Controlling eingebunden. Entscheidet sich das Unternehmen
fiir eine Nachhaltigkeitsberichterstattung, miissen zuliefernde
Mitarbeiter ihr Know-how ausbauen, denn hier geht es nicht
um bekannte wirtschaftliche Kenngréfien wie EBITDA und
Cashflow, sondern um 6kologische und soziale Indikatoren
wie CO2-Emissionsgrofien nach dem Greenhouse Gas Proto-
col oder um Materialititsanalysen oder Unfallstatistiken.

Fir das Controlling ergeben sich hier zahlreiche neue An-
forderungen, denn die soziale und 6kologische Verantwor-
tung eines Unternehmens wird immer mehr auch in einen
Zusammenhang mit der 6konomischen Entwicklung des Un-
ternehmens gestellt. Auch hier ist die Unternehmenskommu-
nikation auf die Zulieferung von entsprechenden Zahlen und
Fakten angewiesen, die den Berichtsstandards entsprechen.
Und auch wenn viele Daten der Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung gar nicht von der Controlling- Abteilung originir zusam-
mengetragen werden, so bedarf es einer zentralen Koordina-
tion dieser Daten, die nicht selten vom Controlling geleistet

wird. Das Controlling tibernimmt in diesem Prozess eine

Kernthesen

e Es finden besonders diejenigen Botschaften Gehor,
die leicht verstandlich, originell und prignant sind.

¢ Schnelligkeit in der Unternehmenskommunikation
wird immer mehr zum Wettbewerbsfaktor.

¢ Der Abstimmungsbedarf zwischen Unternehmens-
kommunikation und Controlling hat deutlich zuge-
nommen.

e Nachhaltigkeitsaspekte werden die Unternehmens-
kommunikation zukiinftig weitaus stirker beeinflussen.
e Ein authentischer Marktauftritt gelingt nur dann,
wenn ein integriertes Kommunikationskonzept verfolgt

wird.

54

wichtige Verteiler- und Qualitdtsfunktion, die aufgrund des
steigenden Interesses an Nachhaltigkeitsthemen zukiinftig

noch an Bedeutung gewinnen wird.

Trend 4: Integrierte Kommunikation

Um diesen Entwicklungen gerecht zu werden, bedarf es eines
integrierten Kommunikationsansatzes. Interne wie externe
Kommunikation, Marketing, Vertrieb und Kundenservice
miissen die gleichen Botschaften senden, das gleiche Organi-
sationsbild in der Offentlichkeit aufbauen und die gleichen
Werte leben und kommunizieren. Da die Mitarbeiter die
wichtigsten Botschafter des Unternehmens sind, miissen auch
sie diese Botschaften verinnerlicht haben. Ansonsten wird
aufgrund der Vielzahl der Interessengruppen, aufgrund der
gestiegenen Informationsnachfrage und aufgrund der zahl-
losen Medien- und Informationsplattformen kein nach auflen
glaubwiirdiges, widerspruchsfreies und einheitliches Bild
vermittelt werden kénnen.

Voraussetzung fiir eine derartige Imagebildung ist Authen-
tizitit. Wird das in der Offentlichkeit dargestellte Bild nicht
in der Organisation umgesetzt, wird ein gewiinschtes Image
bzw. ein gewiinschtes Markenbild nach kurzer Zeit in sich zu-
sammenfallen. Der Schaden in der 6ffentlichen Wahrneh-
mung wire immens. Das ,Versprechen von Attributen, Leis-
tungsmerkmalen und Verhaltensweisen muss daher zwingend
eingehalten werden (vgl. Allgduer/Larisch 2011, S. 361).

Die seit vielen Jahren bestehende Forderung nach integrier-
ter Kommunikation wird damit wichtiger denn je. In frithe-
ren Jahren verstand man unter integrierter Kommunikation
die gleichen kommunikativen Botschaften gegentiber allen
Stakeholdern und vor allem eine kommunikative Konsistenz
insbesondere von Pressearbeit und Werbung. Dieser Ansatz
greift zu kurz. Integrierte Kommunikation muss samtliche
Kommunikationsprozesse und -inhalte eines Unternehmens
miteinander verzahnen. Dies kann nur gelingen, wenn an den
grundlegenden Fragen eines Unternehmens angesetzt wird:
»Wie wollen wir sein? Welche Werte sind uns wichtig? Was

unterscheidet uns von anderen?“
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