UNIVERSITAT LEIPZIG

Institut fir Kommunikations- und Medienwissenschaften
Abteilung Kommunikationsmanagement und Public Relations

Newsrooms in der

Unternehmenskommunikation

Theoretische Analyse der Motive

flr die Einfiihrung von Newsrooms

Antonia Hess

antonia.hess@studserv.uni-leipzig.de

Hausarbeit im
Master-Studiengang
Communication Management
www.communicationmanagement.de

Wintersemester 2013/14

Seminar: Strategische Kommunikation im Internet
Dozent: Stephan Fink - Mail: stephan.fink@ffpr.de



Inhaltsverzeichnis

Inhaltsverzeichnis

INNAIESVEIZEICRNIS .......e e et sttt et seeenes I
IO Y101 1= T (0 T TSRS 1
2. Newsrooms im JOUINAIISIMUS ........ccuiiieiiiiiee ittt st sre st e eesreeneenees 1
3. Newsrooms in der Unternehmenskommunikation ...........c.ccoceverennininininenese e 6
4. Newsrooms aus der Perspektive der Integrierten Kommunikation .............c.cccceveieiinnnnnnn. 10
5. Newsrooms aus der Perspektive des Issues Management ..........cccccevvvevvereiieeresiessesesnennens 14
6. Uberblick: Potentielle Motive fir die Implementierung von Newsrooms in der
UnternehmenskomMmUNIKALION ............ooiiiioiiiiie e 17
7. DiskusSioN UNG AUSBIICK .......c.oiiiiiiiiiie et 18
AANNAING L. E b b h Rttt bbb e n et Il
LIteratUNVEIZEICANIS ... .ottt ettt s nb e neas \Y



Einleitung

1. Einleitung

Das Konzept des Newsrooms zur optimierten Organisation von Nachrichten, Themen und der
crossmedialen Verwendung von Inhalten hat seinen Ursprung im Journalismus. Dort wurden
klassische Ressortgrenzen aufgeldst um eine effizientere Arbeit im Umfeld von zunehmend
komplexen Informationsstrémen und vielschichtigen Themen in einer konvergenten Medienwelt
zu ermdglichen. Auch die Unternehmenskommunikation muss mit diesen Herausforderungen
umgehen. Zudem verfligen Unternehmen oft Uber eine Vielzahl von eigenen Medienkanalen, die
bedient werden missen. Wéhrend das Newsroom-Modell sich im Journalismus bewdéhrt hat,
wurden Newsrooms erst vereinzelt in der Kommunikationsabteilung von Unternehmen umge-
setzt. Einzelne Falle zeigen, dass insbesondere DAX 30- bzw. Grofunternehmen wie beispiels-
weise Siemens, Deutsche Post/DHL oder Bosch einen Newsroom etabliert haben (Keller 2013;
Selbach 2012). Bislang liegt jedoch weder eine theoretische noch eine empirische Analyse der
Beweggrinde fur die Einrichtung eines Newsrooms in der Unternehmenskommunikation vor.
Dieser Gap soll im Zuge der vorliegenden Arbeit geschlossen werden. Dafiir wird eine theoreti-
sche Herangehensweise gewéhlt. Ausgehend von der Analyse von Newsrooms im Journalismus,
in der Unternehmenskommunikation sowie der Konzepte der Integrierten Kommunikation und
des Issues Managements werden theoretische Bezlige zu Newsrooms hergestellt. Damit wird eine
Anschlussfahigkeit von etablierten Konzepten der Unternehmenskommunikation an die neue
Organisationsform des Newsrooms geleistet. Diese Arbeit widmet sich im Zentrum den Motiven
fur die Implementierung eines Newsrooms in der Unternehmenskommunikation. Die forschungs-
leitende Frage lautet: Welche Motive werden mit der Implementierung von Newsrooms in der
Unternehmenskommunikation verfolgt? Den Kern der Arbeit bildet der theoretische Transfer von
potentiellen Motiven aus theoretischen Konzepten (Integrierte Kommunikation, Issues Manage-
ment), empirischen Erkenntnissen aus dem Journalismus und Anhaltspunkten einzelner Falle aus
der Unternehmenskommunikation. Im Ergebnis der Arbeit steht eine Ubersicht (iber potentielle
Motive fiir die Einfuhrung von Newsrooms in der Kommunikationsabteilung von Unternehmen.
Eine Eingrenzung der Arbeit wird durch die Beschrankung auf den deutschsprachigen Raum
vorgenommen. Interkulturelle Unterschiede konnten aufgrund von begrenzten Ressourcen nicht
einbezogen werden. Zudem konnen im Rahmen der theoretischen Analyse nicht alle Motive er-
schopfend identifiziert werden. Das entwickelte Schema bildet vielmehr die Grundlage fur wei-
terflhrende empirische Untersuchungen.

2. Newsrooms im Journalismus

Redaktionen und Verlage erproben neue Formen, ihre Arbeit anders zu strukturieren, um so den
Herausforderungen der crossmedialen Arbeit tber mehrere Medienkanéle besser begegnen zu
konnen. In Reaktion auf den dynamischen Wandel hin zu einer digitalen Gesellschaft werden im
Redaktionsmanagement Newsrooms etabliert (Meier 2008, S. 5). Im deutschsprachigen Raum
sind in der Journalismusforschung insbesondere die Studien von Klaus Meier (u.a. 2002, 2006)
hervorzuheben. Im Journalismus ist das Newsroom-Modell bereits weit verbreitet. Seit den 90er
Jahren wurden ca. 80 % aller Zeitungsredaktionen in Reaktion auf neue gesellschaftliche und
6konomische Rahmenbedingungen umgebaut, ein Teil davon in Newsrooms (Meier 2002, S.
286). Schatzungen zufolge haben ca. 60 bis 80 Redaktionen im deutschen Raum neue Strukturen
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B Crossmediales Arbeiten im Newsroom
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Abbildung 1: Redaktionsablaufe im Newsroom (Meier 2012)

eingefuhrt und diese auch begrifflich im weitesten Sinne als Newsroom bzw. Newsdesk bezeich-
net (Meier 2011, S. 169). Die konkrete Ausgestaltung kann jedoch sehr unterschiedlich sein.

Zunéchst soll eine begriffliche Klarung stattfinden, insbesondere in Abgrenzung zum traditionel-
len Newsroom-Verstdndnis des anglo-amerikanischen Journalismus, in dem der Newsroom
schlicht als Redaktion Ubersetzt wird (Meier 2006, S. 209). Im deutschsprachigen Raum bezeich-
net der Begriff eine grundlegende Transformation von redaktionellen Organisationsstrukturen
(Blobaum et al. 2011, S. 43). Mit der Umstrukturierung von Redaktionen gehen neue Prozesse,
Strukturen und Verantwortlichkeiten einher (Meier 2006, S. 204). Die klassische Redaktion ist
nach Ressorts eingeteilt und es gibt feste Verantwortlichkeiten hinsichtlich der jeweiligen The-
menbereiche. Im Newsroom wird die Ressortierung aufgeldst und Journalisten werden ressort-
Ubergreifend an einem zentralen Ort zusammengefiihrt. Dort arbeiten sie gemeinsam an der
Themenauswahl und der Produktion von Nachrichten (Meier 2006, S. 204). Dabei variieren die
Teams je nach Auftrag und zu bearbeitendem Thema (Blébaum et al. 2011, S. 43). Ein Vorteil
der Integration im Newsroom ist, dass damit das journalistische Produkt als Ganzes in den Fokus
rickt. Durch das vormalige Denken in Ressortgrenzen wurden teilweise potentiell interessante
Themen nicht auf die mediale Agenda gesetzt (Ruf3-Mohl 1995, S. 122f.). Eine Zusammenarbeit
verschiedener Ressorts in demselben Raum ermdéglicht gegenseitige Inspiration und férdert inno-
vative Themenideen. Zudem kann angesichts immer komplexerer Sachverhalte ein Thema durch
die jeweilige Expertise mehrerer Journalisten fundierter und gleichzeitig breiter bearbeitet wer-
den. In der Hintergrundrecherche kdnnen durch die Zusammenarbeit der Ressorts verschiedene
Facetten des Themas tiefgehender beleuchtet werden. Und nur in der Gesamtbetrachtung mehre-
rer Ressorts und durch das Herstellen von Zusammenh&ngen, beispielsweise zwischen Politik,
Wirtschaft und Wissenschaft, kdnnen Themen auch umfassend behandelt werden (Meier 2006, S.
204f1.).
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Der Newsroom bietet weiterhin klare Vorteile fiir crossmediale Redaktionen, die unterschiedliche
Medienkanéle bespielen. Bisher zeichnete sich ein Team fir ein spezifisches Medienprodukt
verantwortlich. Ein Nachteil hieran ist, dass Redundanzen in der Arbeit der verschiedenen Teams
entstehen, beispielweise indem mehrere Redakteure an demselben Thema recherchieren. Hier
nutzt der Newsroom Synergieeffekte, indem er Absprachen institutionalisiert bzw. die Grenzen
zwischen den Teams aufhebt. Inhalte werden im Newsroom fiir mehrere Kanéle recherchiert und
dann kanalspezifisch aufbereitet. Inshesondere bei neuen Online-Kandlen bestehen Kompetenz-
defizite in den Redaktionen. Mit der Erweiterung der Online-Sparte von Verlagen ist ein syste-
matischer Aufbau von Online-Kompetenz notig. Die Zusammenarbeit im Newsroom wurde daftr
genutzt, Kompetenzen im Online-Bereich zwischen den Redakteuren anzugleichen. Auf diese
Weise konnte zukinftig prinzipiell jeder Redakteur zum Online-Verantwortlichen benannt wer-
den.

Im Newsroom wird demnach ein neues Kompetenzprofil von Journalisten verlangt. Die Tatigkei-
ten des Planens und Redigierens treten dabei in den Vordergrund, urspriingliche Kerntétigkeiten
wie die Recherche und das Verfassen von Beitrdgen verlieren im Vergleich an Bedeutung
(Blobaum et al. 2011, S. 57f.). Das neue Kompetenzprofil schlagt sich auch in einer Veranderung
des Rollenprofils nieder. Dabei lasst sich eine funktionale Einteilung in Redakteure (,,editors®)
und Reporter vornehmen. Redakteure sind hauptsachlich fir koordinierende und organisierende
Tatigkeiten zustandig, sie agieren als Produzenten des Blattes im Newsroom. Reporter hingegen
kiimmern sich um Hintergrund-Recherchen, Kontaktpersonen und das Schreiben von Beitragen
(Meier 20086, S. 205).

In der Literatur werden die beiden Begriffe Newsroom und Newsdesk mitunter nicht konsistent
verwendet (Meier 2011, S. 62). Gemein ist beiden Begriffen, dass es um eine Intensivierung von
Abstimmungsprozessen in Redaktionen geht. Ein Newsdesk bezeichnet einen zentralen Desk, an
dem das gesamte Material der Redaktion gebiundelt wird und davon ausgehend die Seiten des
Blattes geplant und produziert werden. Er verlangt nicht zwingend eine Zusammenfiihrung der
verschiedenen Ressorts in einem Raum. Er erfordert aber eine reguldre und institutionalisierte
Abstimmung der Ressorts tber das vormals gewdhnliche Mal} hinaus. Der Newsdesk kann als
zentraler Besprechungsort auch in einen Newsroom integriert sein. In einem Newsroom werden
die verschiedenen Ressorts in einem groBraumigen Biro zusammengebracht. Architektonisch
werden damit neue redaktionelle Modelle umgesetzt, die das Konzept der ressort- und medien-
Uibergreifenden Redaktion widerspiegeln. Es geht dementsprechend weniger um die Einfuhrung
eines GroRraumbidiros, als um das Verankern eines neuen journalistischen Denkens und Handelns
(Meier 2006, S. 209f.). Wie bereits die Unterscheidung von Newsdesk und Newsroom andeutet,
fallen die Abstimmungsprozesse in Redaktionen unterschiedlich intensiv aus. Folglich kann auch
die Integration von Ressorts sehr unterschiedlich ausgepragt sein. Meier (2008) unterscheidet in
Bezug auf crossmediales Arbeiten die Stufen Koordination, Kollaboration und Integration (Meier
2008, S. 8f.). Dieses Modell lasst sich auch auf Newsrooms lbertragen. Unter Koordination ist
eine lediglich grobe Absprache tber Themen und Medienkandle zwischen Ressorts zu verstehen.
Auch bei der Kollaboration bestehen verschiedene Ressorts, sie sind aber an eine steuernde Or-
ganisationseinheit, zum Beispiel einen News-Manager, gebunden, der die Themenplanung an
einem zentralen Newsdesk koordiniert. Auf der Stufe der Integration arbeiten die Teams ressort-
ubergreifend in einem Newsroom und bedienen mehrere mediale Plattformen. Die spezifische
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Im folgenden Abschnitt werden aus der analysierten Literatur Motive fiir die Einfuhrung eines
Newsrooms identifiziert und klassifiziert. Dieser Teil bildet eine Grundlage fiir die spatere Uber-
tragung in den Bereich der Unternehmenskommunikation. Folgende drei Motive wurden ermit-
telt: Steigerung der Leistungsfahigkeit, Zunahme der journalistischen Qualitat und ein effizientes
Themenmanagement. Die drei Motive sind eng an die verdnderten externen Rahmenbedingungen
gekoppelt und werden teilweise durch sie ausgeldst. In Reaktion auf wirtschaftlichen Druck
durch sinkende Anzeigeerlose, den Konkurrenzdruck durch groe Medien- und Verlagshauser
sowie neue (insbesondere im Web) publizistisch tatige Stakeholder, den durch Online-Medien
ausgeldsten Aktualitatsdruck, die crossmediale Arbeitsweise von Redaktionen Uber verschiedene
Kanale hinweg, die erhohte Themenvielfalt und eine Vielzahl an neuen Recherchemdglichkeiten
muss die journalistische Arbeit effizienter, leistungsfahiger und qualitativ konkurrenzféhig sein.
Folgend werden die drei Motive naher erldutert.

Ein effizientes Themenmanagement ist fur die journalistische Arbeit in Zeiten einer konvergen-
ten Medienwelt und crossmedialen Redaktionen, einer grofen Themenvielfalt sowie aktiven
Burgerjournalisten unabdingbar. Wenn Themen (ber verschiedene Kandle hinweg mehrfach
verwendet werden, erfordert dies eine inhaltliche als auch prozessuale Feinabstimmung zwischen
den Verantwortlichen. Mit der effizienten Planung und Umsetzung von Themen wird auch das
Problem der Mehrfacharbeit angegangen. Durch eine liickenhafte Abstimmung von Redakteuren
wurden in der Vergangenheit Themen in verschiedenen Ressorts gleichzeitig bearbeitet. Ein
Newsroom fordert das vernetzte und ressortiibergreifende Denken von Journalisten, das sie in die
Lage versetzt, Themen ganzheitlich zu bearbeiten (Meier 2006, S. 214). Zudem wird eine gegen-
seitige Inspiration durch die enge Zusammenarbeit in einem Raum gefdérdert.

Ein anderer Beweggrund fiir die Etablierung eines Newsrooms ist eine gesteigerte Leistungsfa-
higkeit, die sich in einer erhdhten Effizienz sowie Effektivitit ausdriickt. Dieses Ziel kann nur
durch eine Verbesserung der Abstimmungsprozesse, also letztlich der Kommunikation zwischen



Newsrooms im Journalismus

Abteilungen, erreicht werden (Meier 2006, S. 214). Im Newsroom lassen sich Abstimmungspro-
zesse besser koordinieren (Bl6baum et al. 2011, S. 49). Dies tragt dazu bei, dass Mehrfacharbeit
in der Redaktion vermieden wird. Eng damit verbunden ist eine effektive Teamarbeit, deren Star-
kung als ein grundlegendes Motiv flr Innovationsprozesse in Redaktionen gesehen wird (Hansen
et al. 1998, S. 813; Meier 2002, S. 298ff.). Im Endeffekt zielt aber auch die Teamarbeit auf das
Ubergeordnete Motiv der verbesserten Leistungsfahigkeit. Blobaum et. al (2011) haben in einer
multimethodischen Erhebung herausgefunden, dass der Arbeitsalltag eines Journalisten durch
einen Newsroom beschleunigt wird (Blébaum et al. 2011, S. 57). Die innerhalb eines Tages erle-
digten Aufgaben werden zahlreicher; damit nimmt die Handlungsdichte zu. AuRerdem werden
Handlungen deutlich verkirzt: 88 % der Handlungen nehmen weniger als eine Minute in An-
spruch; in traditionellen Redaktionen sind es ca. 77 % (Blobaum et al. 2011, S. 50). Auch der
Output konnte nachweislich erhdht werden (Blobaum et al. 2011, S. 57f.). Insgesamt zeigt sich
also eine deutliche Steigerung der Leistungsfahigkeit. Aus diesem Grund haftet der Organisati-
onsform Newsroom oft die Assoziation von Stellenstreichungen und Kostenreduktion an, die in
einigen Redaktionen im Zuge der Einfuhrung eines Newsrooms auch durchgesetzt wurde. Trotz-
dem nennen nur 14 % der Mitarbeiter im Zuge der Fallstudie der Austria Presse Agentur (APA)
die Reduktion von Kosten als ein Motiv (Meier 2007, S. 15). Nicht zuletzt kann eine erhéhte
Leistungsféahigkeit auch durch eine interne Differenzierung erreicht werden (Blobaum et al. 2011,
S. 59). Indem die Aufgaben des Journalisten deutlich starker variieren als zuvor, entwickeln sie
Kompetenzen auf einer breiteren Basis. So konnen beispielsweise Online-Kompetenzen in der
Redaktion erweitert werden. Die Differenzierung ergibt sich als vorteilhaft, wenn ein personeller
Ressourcenengpass in der Redaktion herrscht. In der Folge missen die Rollen und Verantwort-
lichkeiten dann flexibel umverteilt werden kdnnen.

Besonders betont wird im journalistischen Feld das Motiv der erhdhten journalistischen Qualitét,
die von verschiedenen Faktoren abhangt. Fir den Qualitatsjournalismus sind insbesondere das
journalistische Handeln (z.B. Unabhangigkeit, Aktualitat, Sorgfalt) und die Qualitit des Produkts
(z.B. Vielfalt, Verstandlichkeit, Unparteilichkeit) entscheidend (Meier 2011, S. 236). Ein News-
room verspricht die Steigerung journalistischer Qualitat, indem vielschichtige Themen durch eine
ressortiibergreifende Zusammenarbeit in ihrer Komplexitét erfasst und analysiert werden kénnen.
Zudem wird durch die intensive Zusammenarbeit im Newsroom eine tiefgehende Recherche
mehrerer Themenaspekte mdglich. Organisatorisch gesehen werden die Abstimmung sowie die
Prozesse der Themenplanung und Nachrichtenproduktion professionalisiert (Meier 2006, S. 203).
Im Rahmen einer Fallstudie am Beispiel der Austria Presse Agentur in Wien wurden Redakteure
zu den vermeintlichen Motiven der Einfiihrung eines Newsrooms befragt. 88 % waren der Mei-
nung, dass mit der Umstrukturierung die Bedingungen fir eine verbesserte journalistischen Qua-
litdt geschaffen werden sollten (Meier 2007, S. 15). Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass insbe-
sondere journalistische Qualitatskriterien wie die Bearbeitung von vielfaltigen und komplexen
Themen sowie die Reaktionszeit der Journalisten erheblich verbessert werden konnten (Meier
2007, S. 16). Die Ergebnisse aus einer inhaltsanalytischen Untersuchung von drei Zeitungstiteln
(Neue Ruhr Zeitung NRZ, Westdeutsche Allgemeine Zeitung WAZ, Westfélische Rundschau
WR) bestétigen eine Erhdhung der journalistischen Qualitat durch Newsrooms zumindest parti-
ell; insbesondere die Relevanz fiir die Rezipienten und die Vermittlungsqualitét haben sich ver-



Newsrooms in der Unternehmenskommunikation

bessert. Uber alle Qualitatsdimensionen hinweg bleibt die journalistische Qualitat im Vergleich
zum Zeitraum vor der Einfuhrung des Newsrooms jedoch stabil (Rinsdorf 2011, S. 32ff.).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass mit der Einfuhrung des Newsrooms als neue Redak-
tionsstruktur an einem neuen journalistischen Selbstverstdndnis und einem verénderten Handeln
in der journalistischen Berufspraxis angesetzt wird.

3. Newsrooms in der Unternehmenskommunikation

,Every company is now a media company. It doesn't matter if it makes network gear or diapers,
every company needs to publish to its various communities [...]” (Foremski 2009). Diese Er-
kenntnis von Tom Foremski, Innovation-, PR- und TechBlogger des Silicon Valley Watcher
Blogs ist bezeichnend fiir das folgende Kapitel. Die digitale Mediengesellschaft birgt eine Viel-
zahl an neuen Herausforderungen fur die Unternehmenskommunikation. Komplexe Informati-
onsstrome mussen beobachtet und verarbeitet werden. Angesichts der Informationsuberlastung
der Zielgruppen sind Unternehmen darauf angewiesen, unabhéngig von den klassischen Mas-
senmedien Aufmerksamkeit generieren. Indem sie eigene Inhalte liefern und Story-Telling Stra-
tegien einsetzen, kdnnen sie im Wettbewerb um Aufmerksamkeit bestehen und ihre eigenen Posi-
tionen vertreten. Unternehmen sind jedoch nicht mehr einfach nur Sender von Informationen,
sondern sehen sich mehr als je zuvor in einer Zuhorerrolle. Die Mdglichkeit des Dialogs mit
Zielgruppen Uber einen integrierten Ruckkanal in der Online-Kommunikation stellt neue Anfor-
derungen an Unternehmen. Bezugsgruppen missen partizipieren kénnen und wollen ihre Interes-
sen und Erwartungen berticksichtigt sehen. Der zweiseitige Dialog fordert eine permanente Ver-
fligharkeit, eine schnelle Abstimmung und die zeitnahe Reaktion von Kommunikatoren. Zudem
entstehen in immer groerer Geschwindigkeit neue Medienkandle, welche von Unternehmen die
Entwicklung von Multi-Channel Strategien verlangen (u.a. Holzinger und Sturmer 2012, S. 165).
Dartiber hinaus erweitert sich die Stakeholder-Map von Unternehmen bestandig. In dieser konti-
nuierlichen Phase des Umbruchs wird die Steuerung der Kommunikation zum wesentlichen Er-
folgskriterium fur die Kommunikationsabteilung.

Die Kommunikationsstruktur in Unternehmen entspricht bisher hufig noch nicht den genannten
Anforderungen der digitalen Mediengesellschaft. Unscharfe Zustandigkeitsprofile, mangelnde
Koordination zwischen den Abteilungen und fehlende Zielvereinbarungen erschweren ein strin-
gentes und zeitnahes Handeln (Holzinger und Sturmer 2012, S. 164). Vereinzelt haben GroRun-
ternehmen nun den Newsroom nach dem Vorbild von journalistischen Redaktionen als Antwort
auf die beschriebenen digitalen Herausforderungen entdeckt. Die Newsroom sollen die crossme-
diale, multithematische und effiziente Arbeitsweise von Unternehmen unterstitzen (Selbach
2012, S. 36). Wéhrend sich die Organisationsform Newsroom in Redaktionen bereits bewahrt
hat, ziehen nun einzelne deutsche DAX 30- bzw. GroBunternehmen wie beispielsweise Siemens,
Deutsche Post/DHL, Heidelberger Druckmaschinen, Daimler und Bosch nach (Selbach 2012, S.
36ff.; Keller 2013, S. 32ff.).

Charakteristisch fiir das neue Modell ist die Zusammenfihrung aller mit Kommunikationsfunkti-
onen betrauten Abteilungen in einem zentralen Newsroom (Holzinger und Sturmer 2012, S. 164).
Die zentralen Aufgaben im Newsroom betreffen das Monitoring von unternehmensrelevanten
Nachrichten sowie die Themen- und Kampagnenplanung. Die relevanten Themen werden abtei-
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lungstibergreifend ausgewéhlt und priorisiert. Folgend wird die crossmediale Distribution der
Nachrichten auf ausgewahlten Kanalen festgelegt (Selbach 2012, S. 39). Die Zustandigkeiten flr
spezifische Kanale waren meist in den jeweiligen Abteilungen verankert — so war die interne
Kommunikation fur die Mitarbeiterzeitschrift oder das Intranet zustindig, wahrend sich die ex-
terne Kommunikation zum Beispiel um Pressemitteilungen kiimmerte. Im Newsroom ist es mdg-
lich, dass nur ein Kommunikator der sogenannte ,,Owner* eines Themas ist und dieses anschlie-
Rend fur die ganze Bandbreite an Konzernmedien bzw. Zielgruppen aufbereitet (Selbach 2012, S.
41). Der zweite Schritt kann auch durch die flr den jeweiligen Kanal bzw. die jeweilige Ziel-
gruppe urspriinglich zustdndige Abteilung erledigt werden (Selbach 2012, S. 38). Durch das Zu-
sammenbringen verschiedener Abteilungen werden alle Kommunikationsmanahmen an einem
zentralen Ort gebindelt und auf inhaltlicher, zeitlicher, formaler und dramaturgischer Ebene ab-
gestimmt. Die im Newsroom vollzogenen Handlungen folgen haufig der Logik von integrierten
Kampagnenplanungen (Keller 2013, S. 33). Die Kernaufgaben der einzelnen Abteilungen bleiben
dennoch mit der Einflihrung des Newsrooms erhalten — die Abteilungen fiihren eigenstandig Pro-
jekte durch und verfligen neben dem Newsroom Uber separate R&umlichkeiten fiir weitere Mitar-
beiter (Keller 2013, S. 35). In einigen Fallen kann der Newsroom aber weitreichende Umstruktu-
rierungen ausldsen, die sich beispielsweise in der Auflésung von Online-, Presse- oder Multime-
diaabteilungen niederschlagen. Eine Alternative ist beispielsweise die Strukturierung der Kom-
munikationsabteilungen nach globalen Themen statt nach Medienkanélen oder Fachabteilungen
(Selbach 2012, S. 40). Im Zuge des Newsrooms wird ein neues Paradigma in den Kommunikati-
onsabteilungen von Unternehmen etabliert: ,,Denken in Themen, nicht in Kanélen* (Keller 2013,
S. 33). Die Auswahl von Themen stellt nun den Ausgangspunkt der Kommunikationsaktivitaten
dar, nicht mehr die einzelnen Distributionskanale. Auf diese Weise konnen sich Unternehmen mit
eigenen Inhalten strategisch positionieren. Die Zuweisung zu einzelnen Kandlen bzw. Stakehol-
dern erfolgt erst nachrangig. Angesichts kontinuierlich wechselnder Stakeholder vereinfacht die-
ses Vorgehen den Prozess der Themen- und Nachrichtenkoordination (Selbach 2012, S. 36) und
begiinstigt eine flexible Handhabung von personellen Ressourcen. Der Newsroom stellt mehr als
einen hauseigenen Redaktionsdienstleister oder eine Nachrichtenagentur dar. Vielmehr geht es
um die langfristige Positionierung und die Beeinflussung von Meinungsbildungsprozessen bei
relevanten Stakeholdern. An diesem Beispiel kristallisiert sich die strategische Aufgabe des
Newsrooms in der Unternehmenskommunikation heraus. Der Unterschied zu journalistischen
Newsrooms besteht darin, dass nicht nur Nachrichten produziert, sondern auch langfristig The-
menkampagnen bzw. Projekte geplant werden. Der Newsroom macht die Unternehmenskommu-
nikation durch einen verstarkten Austausch tber Abteilungsgrenzen sowie ein an Themen statt an
Kanélen orientiertes Management kampagnenfahiger (Keller 2013, S. 34f.).

Auch architektonisch spiegelt der Newsroom eine Neuausrichtung wider. Die konkrete Umset-
zung der Newsroom-Architektur kann sich jedoch stark unterscheiden. Aus diesem Grund wird
folgend der Aufbau anhand der Beispiele von Siemens und Deutsche Post/DHL beschrieben
(Selbach 2012, S. 36ff.; Keller 2013, S. 32ff.). Der Newsroom ist als ein Groraumbuiiro angelegt,
in dem sich mehrere Schreibtisch-Inseln befinden, die kreisformig angeordnet sind. Zwischen
den Schreibtischen befinden sich mobile Schallschutzwénde. Im Zentrum des Raumes ist ein
zentraler Desk eingerichtet, der als Planungs- und Koordinationszentrale von Themen dient (Sel-
bach 2012, S. 37f.; Keller 2013, S. 35). An diesem Tisch finden gemeinsame Besprechungen
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statt. In einigen Fallen steht dem Unternehmen fir das Themen-Monitoring ein sogenanntes
News-Dashboard zur Verfugung, das Nachrichten mit Unternehmensbezug aggregiert aus ver-
schiedenen Nachrichtendiensten, Streams, sozialen Netzwerken, Micro-Blogging Diensten und
Online-Medien darstellt (Selbach 2012, S. 40; Keller 2013, S. 33). Auf diese Weise konnen die
Mitarbeiter im Newsroom alle relevanten Neuigkeiten Uberblicken und bei Bedarf ad hoc eine
Reaktionsstrategie entwickeln. Die Architektur orientiert sich an den Gesamtzielen des News-
rooms, der Kommunikationsforderung zwischen Abteilungen und der Begunstigung von sponta-
nen Besprechungen. Diese Ziele kénnen im Newsroom (ber kurze Wege und kommunikative
Konstellationen der Arbeitspléatze erreicht werden (Keller 2013, S. 35). In den beschriebenen
Fallbeispielen arbeiten ca. 30 bis 55 Mitarbeiter im Newsroom (Selbach 2012, S. 37, 41).

Die konkrete Ausgestaltung von Newsrooms variiert hdufig stark (Selbach 2012, S. 39, 40). Die
im Newsroom vereinten Abteilungen kdnnen sich je nach Organisation unterscheiden. Neben der
internen und der externen Kommunikation, dem Marketing, der Public Affairs-Abteilung, dem
Vertrieb und der Personalabteilungen kdnnen beispielsweise auch die Produktentwicklung, der
Kundenservice oder andere Fachbereiche integriert werden. Die Gesamtverantwortung uber-
nimmt ein sogenannter Chief Content Officer, dessen Rolle mit einem Chef vom Dienst (CvD)
vergleichbar ist und primér eine organisatorische und koordinierende Funktion erfullt. Diese Po-
sition kdnnen mehrere Personen aus verschiedenen Abteilungen rotierend Gbernehmen (Selbach
2012, S. 39f.; Keller 2013, S. 34) oder nur von einer Person besetzt sein. Die Besetzung dieser
Position kann in einzelnen Féllen aber auch von der Ausrichtung der Organisation abhangen. In
einem consumer-orientierten Unternehmen wird vermutlich der Marketingchef diesen Posten
tibernehmen, in einem vertriebslastigen Unternehmen wie einer Versicherung eher der Vertriebs-
chef. Die konkrete Ausgestaltung des Newsrooms ist entscheidend von den jeweiligen Zielset-
zungen des Unternehmens abhangig. Wenn es beispielsweise darum geht, die Online-
Kommunikation redaktionell auszubauen, missen nicht zwingend alle Prozesse im Newsroom
ablaufen. Die jeweiligen Unterabteilungen liefern dann den Input fiir die Nachrichten. In diesem
Fall sitzen im Newsroom dann lediglich die Abteilung Online-Medien sowie die Redaktionen der
Konzernmedien und steuern alle Prozesse ab der redaktionellen Freigabe (Selbach 2012, S. 39).
Da sich die eben beschriebenen Merkmale der Newsroom nur in einigen Punkten von denen in
journalistischen Redaktionen unterscheiden, liegt die Vermutung nahe, dass die Arbeitsweise der
beteiligten Kommunikatoren zunehmend journalistischer wird. Demnach kénnte man annehmen,
dass deutlich mehr Journalisten den Quereinstieg in die Unternehmenskommunikation wéahlen.
Diese Annahmen wurden bereits vereinzelt von Praktikern bestatigt (Keller 2013, S. 34f.).

Folgend werden auf der Grundlage von zwei Artikeln in Fachzeitschriften Motive fir die Imple-
mentierung von Newsrooms in der Unternehmenskommunikation identifiziert (Selbach 2012, S.
36ff.; Keller 2013, S. 32ff.). Diese basieren lediglich auf einzelnen Fallen aus der Praxis und
erheben keinen Anspruch auf Allgemeingultigkeit bzw. Vollstandigkeit. Sie werden in der Rei-
henfolge der Haufigkeit ihrer Nennung vorgestellt.

Die Effizienz stellt das am h&ufigsten genannte Motiv fiir die Einrichtung von Newsrooms dar.
Durch die rdumliche Nahe zu Mitarbeitern anderer Abteilungen kdnnen viele Absprachen auf
Zuruf getroffen werden, ohne Termine koordinieren oder lange Wege im Geb&ude zurticklegen
zu mussen. RegelmaRige Team-Meetings unterstiitzen dann darin, Aufgaben mittelfristig zu ko-
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ordinieren und Mehrfacharbeit zu vermeiden (Selbach 2012, S. 38ff.). Insgesamt wird mehrmals
betont, dass der Newsroom die Arbeit effizienter und effektiver machen soll (Selbach 2012, S.
39; Keller 2013, S. 33f.). Der Erfolg dieser Zielsetzung wird an einer hohen Reaktionsgeschwin-
digkeit der Mitarbeiter und einem gewachsenen Output im Newsroom deutlich. Eng gekoppelt an
die Effizienz, aber ihr untergeordnet ist das Motiv der Kostenreduktion. In einem der Falle war
ein krisenbedingter Stellenabbau der ausschlaggebende Grund fiir die Einrichtung des Newrooms
(Selbach 2012, S. 38). Hierzu gibt es allerdings kontrare Auffassungen. Demnach werden mit
einem Newsroom vielmehr Stellen durch neue Jobprofile und Medienkanéle geschaffen (Keller
2013, S. 34).

Haufig soll mit einem Newsroom auch ein Story-Telling Ansatz verfolgt werden (Keller 2013, S.
34). Die Unternehmen wollen zunehmend eigene Geschichten kreieren und in diesem Zuge
Kampagnen zunehmend unabhéngig von Dienstleistern gestalten (Keller 2013, S. 33). Organisa-
tionsstrukturell hilft der Newsroom ihnen dabei, Geschichten aus dem Unternehmen aufzuspiiren
und abteilungsubergreifend abzustimmen. Damit kann die Glaubwirdigkeit des Unternehmens
gestarkt werden (Keller 2013, S. 33). Die Glaubwirdigkeit kann als ein Ubergeordnetes Ziel fur
die Einfuhrung von Newsrooms in der Unternehmenskommunikation angesehen werden. Eng
verbunden mit dem Story-Telling sollen mithilfe eines Newsrooms Themen identifiziert und
platziert werden. Das Unternehmen selbst setzt damit Themen auf die 6ffentliche Agenda. Primér
geht es darum, eigene Inhalte zu realisieren und an die Bezugsgruppen zu vermitteln (Keller
2013, S. 33f.).

Zu den verschiedenen Anspruchsgruppen soll mithilfe des Newsrooms ein zweiseitiger Dialog
aufgebaut werden. Indem relevante Dialoge identifiziert werden und sich das Unternehmen daran
beteiligt, werden die Beziehungen zu wichtigen Stakeholdern aufgebaut bzw. intensiviert (Keller
2013, S. 34). Dabei geht es weniger um das Besetzen bestimmter Botschaften sondern um das
Einbeziehen von Stakeholder-Interessen.

Ubergeordnet zu interpretieren ist das Motiv der integrierten Kommunikation. Laut Aussage der
Praktiker werden mit dem Newsroom sowohl die interne als auch die externe Kommunikation
gebundelt.

Die interne Integration der Fachbereiche kann auch zu einem verbesserten Verstandnis der Per-
spektiven aus den verschiedenen Abteilungen fiihren (Keller 2013, S. 33f.) und demnach die
Identifikation und Motivation fordern.

Eine weitere Funktion des Newsrooms ist es, die abgestimmten Themen crossmedial auf den
verschiedenen Medienkandlen zu distribuieren. Mit einem Newsroom wird die Abstimmung und
Bespielung der verschiedenen Konzernmedien erleichtert (Keller 2013, S. 33).

Uberdies spielt die Konsistenz der vermittelten Botschaft eine Rolle (One-Voice-Policy). Der
Newsroom unterstiitzt die Kommunikationsabteilung dabei, zielgerichtet und einheitlich zu
kommunizieren (Keller 2013, S. 33f.).

Verbunden mit bereits genannten Motiven wird auch die Transparenz und Offenheit der Organi-
sationsform Newsroom als entscheidendes Motiv genannt (Keller 2013, S. 33).
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Zuletzt spielt noch die durch einen Newsroom geschaffene Kreativitat und Innovation eine Rolle.
Durch die raumliche Nahe treffen unterschiedliche Perspektiven aufeinander. So kdnnen sich die
Mitarbeiter Ideen zuspielen und innovative Ansétze entwickeln.

Auch hinsichtlich der Motive lassen sich Gemeinsamkeiten zwischen Newsrooms im Journalis-
mus und in der Unternehmenskommunikation feststellen. Wie auch im Journalismus steht die
Verbesserung der Leistungsfahigkeit im Sinne einer Effizienz- und Effektivitatssteigerung im
Vordergrund. Newsrooms werden zudem in beiden Bereichen fir das effiziente Management von
Themen genutzt. Im Journalismus ist allerdings die Zunahme der Qualitét zentral flr die Einrich-
tung von Newsrooms. Dieses Motiv konnte so bisher nicht fiir die Unternehmenskommunikation
identifiziert werden. Allerdings sind qualitative Aspekte Bestandteil einzelner Motive wie zum
Beispiel der One-Voice-Policy.

4. Newsrooms aus der Perspektive der Integrierten Kommunikation

Das Konzept der Integrierten Kommunikation zielt auf eine ganzheitliche, cross-mediale, ver-
netzte und strategische Kommunikation (Bruhn 2009, S. 5). Diese Zielsetzung l&sst sich auch bei
der Einfihrung von Newsrooms in der Unternehmenskommunikation identifizieren. Zudem fin-
den mit der inhaltlichen, formalen, zeitlichen und dramaturgischen Abstimmung von Kommuni-
kationsmalRnahmen im Newsroom Integrationsprozesse statt. In diesem Kapitel werden einige
Ansétze der Integrierten Kommunikation vorgestellt und in Bezug auf Newsrooms in der Unter-
nehmenskommunikation diskutiert. Ein Fokus liegt auf der Identifizierung von Motiven und de-
ren Geltung fir die Organisationsform Newsroom.

In der Wissenschaft beschéftigt sich eine Vielzahl an Autoren mit dem Konzept der Integrierten
Kommunikation (u.a. Schultz und Kitchen 2000; Kirchner 2001; Cornelissen 2003; Zerfal 2007;
Odermatt 2009; Bruhn 2009). In der vorliegenden Arbeit kdénnen aufgrund von begrenzten Res-
sourcen lediglich drei der genannten Ansétze analysiert werden (Kirchner 2001, ZerfaR 2007,
Bruhn 2009).

Zunéchst wird der Theorieansatz der Integrierten Unternehmens- und Markenkommunikation
(Bruhn 2009) kurz eingeflhrt. Integrierte Kommunikation wird hier als ein strategischer Ma-
nagementprozess verstanden, der auf ein einheitliches Bild des Unternehmens bzw. der Marke in
der Offentlichkeit abzielt. Durch eine Vielzahl an kommunikativ involvierten internen und exter-
nen Akteuren kdnnen Widerspriiche in der Kommunikation entstehen (Bruhn 2009, S. 22). Mit-
hilfe einer integrierten Planung und Umsetzung kann die konsistente Wahrnehmung der Kom-
munikationsbotschaften gewahrleistet werden. Zudem soll die Integration eine erhdhte Effizienz
der Kommunikation vorantreiben. Ihre Wirksamkeit kann uber Synergieeffekte in der Kommuni-
kationsabteilung gemessen werden (Bruhn 2008, S. 493). In einer Studie von Bruhn und Boenigk
(1999) waren das Erzielen von Wirkungssynergien und ein einheitliches Erscheinungsbild fur die
befragten Unternehmen von grofiter Bedeutung. GroRBe Relevanz wurde insbesondere auch der
kommunikativen Differenzierung im Wettbewerb und verbesserten Lerneffekten der Zielgruppe
bezuglich der Botschaften zugesprochen. Mittlere Bedeutung erlangten dagegen die verbesserte
Koordination und Kooperation von Abteilungen, eine erhdhte Motivation und Identifikation der
Mitarbeiter sowie die Kostenreduktion (Bruhn und Boenigk 1999, S. 204). Die Planung der inte-
grierten Kommunikation findet nach Bruhn (2008) auf zwei verschiedenen Ebenen statt. Auf der
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Ebene der Kommunikationsfachabteilungen werden die einzelnen Instrumente abgestimmt. Auf
der strategischen Ebene muss eine Passung zum Gesamtkonzept der Unternehmenskommunikati-
on vorliegen, welches wiederum an die strategischen Unternehmenszielen gekoppelt sein sollte.
Die Integration uber diese Ebenen stellt eine besondere Herausforderung fur Unternehmen dar,
weil hier nicht nur die Leiter der einzelnen Fachabteilungen einbezogen werden miissen, sondern
dartiber hinaus die Unternehmensfiihrung (Bruhn 2008, S. 505f.). Nur auf dieser Ebene kann die
Verankerung eines integrierten Kommunikationskonzepts im Unternehmen entschieden und die
dafiir bendtigten Ressourcen bereitgestellt werden. Bruhn (2009) schlédgt die Erarbeitung eines
Kommunikationskonzepts in zehn aufeinanderfolgenden Schritten vor. Im ersten Schritt wird der
Stand der integrierten Kommunikation im Unternehmen erhoben. In diesem Zusammenhang
erwéhnt er, dass die Kommunikationstrategie der Markenstrategie des Unternehmens untergeord-
net sein muss (Bruhn 2009, S. 421ff.). Die Bedeutung der Kopplung an die Ziele des Unterneh-
mens wird in diesem Zuge jedoch nicht betont. Auch die weiteren Schritte bei der Erstellung
eines integrierten Kommunikationskonzepts folgen einer tiberwiegend taktischen Logik, ohne die
Ubergreifende strategische Unternehmensstrategie in den Blick zu nehmen (Bruhn 2009, S.
421ff.). Das Konzept nach Bruhn (2009) folgt weitgehend den Pramissen des Marketings bzw.
dem Bereich der Marktkommunikation.

Erweiterung des Konzepts wird im Rahmen der Dissertation von Kirchner (2001) geleistet. Wéh-
rend auch dieses Konzept einen marketingorientierten Ansatz wéhlt und das konsistente Erschei-
nungsbild im Vordergrund steht, wird hier der Wandel hin zum Relationship Marketing und der
damit einhergehenden Orientierung an den Interessen und Bedurfnissen aller Stakeholder — neben
Kunden zum Beispiel auch Mitarbeiter, Aktionére, Politik, Zulieferer und Medien — stérker deut-
lich (Kirchner 2001, S. 178ff.). Integrierte Unternehmenskommunikation wird von Kirchner als
Teil des Beziehungsmanagements wahrgenommen. Dementsprechend identifiziert sie den Auf-
bau und die Pflege von Beziehungen des Unternehmens zu internen und externen Bezugsgruppen
als ein Ziel der integrierten Kommunikation (Kirchner 2001, S. 37). Durch eine integrierte An-
sprache werden die Botschaften zielgruppenorientiert an die externen Stakeholder vermittelt und
damit Streu- und Wirkungsverluste vermieden. Bei internen Zielgruppen geht es vielmehr um
eine verbesserte Orientierung innerhalb des Unternehmens, mit der auch eine gréBere Motivation
einhergehen kann (Kirchner 2001, S. 33). Kirchners Konzept differenziert sich zudem tber die
Hervorhebung der unternehmensstrategischen Verankerung der Kommunikation von Bruhns
Theorie der Integrierten Unternehmens- und Markenkommunikation (2009). Erst nach der For-
mulierung einer Strategie auf Unternehmensebene kann die Planung der integrierten Kommuni-
kation vorgenommen werden. Dafir ist die umfassende Unterstiitzung des integrierten Kommu-
nikationskonzepts durch das Top-Management unabdingbar (Kirchner 2001, S. 313ff.).

Aus einer sozialtheoretischen Perspektive betrachtet muss Unternehmenskommunikation die
Integration der Unternehmung in die Gesellschaft leisten kdnnen. Integration meint in diesem
Kontext den Interessenausgleich und die Handlungskoordination zwischen Unternehmen und
ihren Bezugsgruppen. Da Unternehmen in einen sozialen Beziehungskontext eingebunden sind
und ihre Existenz durch knappe Ressourcen und Arbeitsteiligkeit von diesen Beziehungen ab-
héngt, muss ein Interessensausgleich im Markt sowie in der Gesellschaft stattfinden. Dieses Ziel
ist Ubergeordnet angesiedelt und wird durch einen gegenseitigen Informationsaustausch und die
versuchte beidseitige Beeinflussung zwischen Bezugsgruppen und Unternehmen erreicht (Zerfal}
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2007, S. 23, 29ff.). Das Unternehmen muss im Markt Wettbewerbsvorteile sowie Rentabilitét
und Liquiditat sicherstellen, wahrend es im gesellschaftspolitischen Umfeld Legitimitét erreichen
muss (ZerfaB 2007, S. 26ff.). Reputations- und wertgestiitzte bzw. verfahrensregulierte Integrati-
onsprozesse einerseits sowie eine tauschvertragliche und administrative Koordination unterstit-
zen dabei die Zielerreichung (ZerfaR 2007, S. 26, 33).

Auf der Basis der betrachteten Ansatze werden nun Motive fir die Einfuhrung von Newsrooms
diskutiert.

Fir zwei der vorgestellten Ansétze (Bruhn 2009; Kirchner 2001) ist die Schaffung eines einheit-
lichen Erscheinungsbild des Unternehmens bzw. seiner Bezugsobjekte zentral. Auch mit der
Etablierung eines Newsrooms sollen kommunikationsbedingte Widerspriiche in der Auswahl
bzw. Darstellung von Themen sowie den vermittelten Botschaften vermieden werden. Dazu tragt
die abteilungsiibergreifende Zusammenarbeit im Newsroom bei. Allerdings besteht die Gefahr
einer monotonen inhaltlichen und formalen Ansprache der Zielgruppe durch die immer wieder-
kehrende Verwendung von Botschaften. Die Arbeit im Newsroom ist eher durch eine kontinuier-
liche Adaption von neu aufkommenden relevanten Themen geprégt und muss in der Arbeitsweise
flexibel bleiben. Eine Determinierung eines bestimmten Themen- und Botschaftenspektrum wiir-
de den Herausforderungen der digitalen Mediengesellschaft nicht gerecht werden. Daher kann
eine partielle Uberschneidung im Motiv des konsistenten Erscheinungsbilds fiir den Newsroom
angenommen werden, ndmlich im Aspekt der Vermeidung von Inkonsistenzen. Der Newsroom
folgt einem kombinierten Modell aus Einheitlichkeit und Diversitét.

Weiterhin war insbesondere das Motiv der Effizienzsteigerung der Kommunikation fur die inte-
grierte Kommunikation von Bedeutung. Auch im Zusammenhang mit Newsrooms sind Synergie-
effekte elementar, hier wurde insbesondere die Vermeidung von doppelter Arbeit genannt (vgl.
Kapitel 2, 3).

AulBerdem spielt das Motiv der kommunikativen Differenzierung eine Rolle fir die integrierte
Kommunikation. Unternehmen grenzen sich haufig nicht mehr (ber die Eigenschaften von Pro-
dukten oder Dienstleistungen von ihren Wettbewerbern ab, sondern zunehmend durch ihre kom-
munikative Positionierung. Auch in der abteilungsubergreifenden Arbeit wird eine kommunikati-
ve Differenzierung von Wettbewerbern mdglich, beispielsweise wenn es darum geht, das Unter-
nehmen als Thought Leader flir ausgewahlte Themen zu positionieren. Hier stehen nicht mehr die
Besonderheiten der Unternehmensleistungen im Vordergrund, sondern vielmehr die kommunika-
tiv gestitzte Professionalisierung im Kontext der Produkte und Dienstleistungen. Das Unterneh-
men versucht dabei, seine Reputation als Experte oder auch als kundennaher Dienstleister aufzu-
bauen.

Die Lerneffekte bei der Zielgruppe hinsichtlich der Botschaften des Unternehmens spielen fiir die
Arbeit im Newsroom eine Rolle, wenn es um die Steuerung von Kommunikationskampagnen
geht. Mithilfe von Kampagnen sollen spezifische Botschaften vermittelt werden. Im Kontext des
Themenmanagements erscheint die oben erwahnte Vielfalt hinsichtlich unternehmensbezogener
Themen bedeutender als die repetitive Vermittlung von Botschaften.

Wahrend eine optimierte Koordination und Kooperation von Abteilungen im Konzept der inte-
grierten Bedeutungen nur eine mittlere Relevanz zukam, schien diese Verénderung zentral fur die
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Einflihrung des Newsrooms. Es stellt allerdings ein vorangestelltes Motiv dar, da es die Grundvo-
raussetzung flr eine effektive und effiziente Kommunikation bildet.

Zudem soll die Motivation und Identifikation der Mitarbeiter mithilfe der integrierten Kommuni-
kation gefordert werden. Dieses Motiv kann prinzipiell auch mit der Einrichtung eines News-
rooms in der Kommunikationsabteilung verbunden sein, ist jedoch vermutlich nicht als aus-
schlaggebender Grund zu interpretieren, sondern vielmehr als positiver Randeffekt. Inwieweit die
Motivation der Mitarbeiter tatséchlich gesteigert werden kann, ist nicht Gegenstand dieser Arbeit.
Ein intensiverer Austausch mit anderen Abteilungen kann zur ldentifikation und Motivation bei-
tragen, im umgekehrten Fall aber auch kontraproduktiv wirken. Bei gewissen Vorbehalten ge-
genuber anderen Kollegen, Abteilungen oder dem Arbeiten im GrofRraumbiiro kann dies auch
negativ auf die Motivation einwirken. Aus diesem Grund ist das Motiv nicht als vorrangig fir die
Institutionalisierung eines Newsrooms zu klassifizieren.

Das Ziel der Kostenreduktion wird im Rahmen der integrierten Kommunikation genannt; ist aber
fiir den Newsroom nur sekundar wichtig. Mit Blick auf die Fallbeispiele im Bereich der Unter-
nehmenskommunikation ist die Kostenreduktion nur in einem Fall ausschlaggebend (Selbach
2012, S. 38).

Fir einige Ansatze der Integrierten Kommunikation steht insbesondere der Beziehungsaufbau
und die —pflege zu internen und externen Stakeholdern im Vordergrund. Die Orientierung an
Stakeholdern und ihren Interessen hat auch fur die Arbeit im Newsroom einen richtungsweisen-
den Charakter. Da sich das Bezugsgruppen-Netzwerk kontinuierlich erweitert und verandert, ist
die zentrale Koordinierung der Stakeholderansprache ein ausschlaggebendes Argument fiir die
Einrichtung eines Newsrooms. Auch der Dialog kann Gber einen Newsroom optimal koordiniert
werden, da die Nachrichten mit Unternehmensrelevanz kontinuierlich gescannt werden.

Die Motive der sozialen Integration sind im Rahmen einer Integrierten Theorie der Unterneh-
menskommunikation auf der Basis von sozial-, organisationstheoretischen sowie kommunikati-
onswissenschaftlichen Grundlagen von Unternehmenskommunikation und Kommunikationsma-
nagement identifiziert worden (Zerfal 2007, S. 21ff.). Folglich bezieht sich die Theorie auf die
Gesamtheit von Unternehmen und ihrer Kommunikation. Die analysierten Motive der Legitimi-
tat, Reputation sowie wirtschaftlicher Zielsetzungen der Sicherung von Wetthbewerbsvorteilen,
Rentabilitat und Liquiditat erheben daher allgemeine Glltigkeit. Sie sind dementsprechend auch
fur die Einrichtung eines Newsrooms in der Unternehmenskommunikation richtungsweisend. Der
Newsroom stellt ein mégliches Instrument fiir den Interessensausgleich mittels eines gegenseiti-
gen Austauschs von Informationen zwischen dem Unternehmen und seinen Bezugsgruppen dar.
Eine Balance der Interessen ist nur moglich, wenn Stakeholder den Riickkanal zum Unternehmen
zur Interessenartikulation nutzen und das Unternehmen ihre Erwartungen und Anspriiche in der
Folge auch berucksichtigt.

Indem das Zielkonzept der Integrierten Kommunikation in Beziehung zum Organisationsmodell
Newsroom gesetzt wurde, wurde eine groBflichige Uberschneidung von Motiven erkennbar. In
logischer Konsequenz schlielt sich die Frage an, ob der Newsroom ein geeignetes Modell zur
Implementierung der integrierten Kommunikation darstellt. Newsrooms kdnnen als MalRnahme in
der Umsetzungsphase des Integrationsprozesses betrachtet werden. Zwei qualitative Studien zu
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unterstiitzenden Faktoren fur die integrierte Kommunikation haben gezeigt, dass abteilungstber-
greifende Sitzungen unter Einbezug externer Agenturen eine Voraussetzung flr die integrierte
Unternehmenskommunikation darstellen (Schultz und Schultz 1997; Gronstedt 1994; zit. aus
Kirchner 2001, S. 316f.). Inwieweit ein integrierter Kommunikationsansatz durch einen News-
room in der Organisation etabliert werden kann, muss empirisch untersucht werden und kann
nicht im Rahmen dieser Arbeit beantwortet werden. Die Uberschneidung von Zielsetzungen stellt
indes eine erste Grundlage fur eine erfolgreiche Implementierung dar.

5. Newsrooms aus der Perspektive des Issues Management

Das Konzept des Issues Management wurde vor mehr als 20 Jahren von angloamerikanischen
Forschern zur frihen Identifizierung von Risiken bzw. Krisen sowie der Ableitung von Reakti-
onsstrategien entwickelt. Insbesondere in der kommunikationswissenschaftlichen und betriebs-
wirtschaftlichen Disziplin hat das Konzept zentrale Bedeutung erlangt (Rottger und Ingenhoff
2008, S. 331f.). Issues sind fur das Unternehmen und seine Anspruchsgruppen relevante Themen,
dementsprechend mit verschiedenen Anspriichen und Erwartungen auf beiden Seiten verbunden
und ihnen ist ein gewisses Konfliktpotential inharent (R6ttger und Ingenhoff 2008, S. 329). Issu-
es Management bezeichnet ein ,,[...] Verfahren, das die organisationale Beobachtungs- und In-
formationsverarbeitungsfahigkeit sicherstellt und die Organisation so bei der Bewéltigung von
Ungewissheit und Risiko unterstiitzt (Rottger 2001, S. 11). Dabei werden potentielle Issues
identifiziert, zu denen sich das Unternehmen positioniert, um die Einstellungen der Stakeholder
im Unternehmenssinne zu beeinflussen (Wiedemann und Ries 2007, S. 286). Dieser Prozess lasst
sich in verschiedene Phasen aufteilen: Die Identifikationsphase schliel3t eine Umweltbeobachtung
(Scanning) und die Sammlung von Informationen mit Unternehmensbezug ein. In der Phase der
Analyse/Interpretation werden die Themen analysiert, anhand von verschiedenen Dimensionen
klassifiziert und bezuglich ihrer Relevanz verortet. In der Priorisierungsphase wird eine Auswahl
der wichtigsten Themen vorgenommen, zu denen sich das Unternehmen positioniert. Anschlie-
Rend wird eine Handlungs- und Kommunikationsstrategie von den betroffenen Abteilungen und
Business-Units entwickelt. In der Phase der Umsetzung werden dann durch die betroffenen Be-
reiche interne bzw. externe MalRnahmen realisiert. Am Schluss steht die Evaluationsphase, in der
die Ergebnisse (summative Evaluation) als auch der Issues Management-Prozess als solcher
(formative Evaluation) betrachtet werden (Réttger und Ingenhoff 2008, S. 327f.).

Issues Management kann als Reaktion auf eine Transformation der gesellschaftlichen Kommuni-
kationsverhaltnisse und der zunehmenden Umweltkomplexitét interpretiert werden. Konkret sieht
Réttger (2008) das Issues Management als Antwort auf die Trends der Medialisierung, Digitali-
sierung und den wachsenden Legitimierungsdruck von Unternehmen (Roéttger und Ingenhoff
2008, S. 325). Durch eine herausragende Bedeutung von medienvermittelter Kommunikation und
der Zunahme von publizistisch tatigen Stakeholdern im Online-Bereich sind Unternehmen auf
eine medienwirksame Vermittlung ihrer Themen im Wettbewerb um Aufmerksamkeit angewie-
sen. Vielfaltige Anspruchsgruppen begegnen Unternehmen mit konfliktdren Anspriichen, zwi-
schen denen eine Balance unter Berticksichtigung der unternehmenseigenen Interessen gefunden
werden muss. Diese Rahmenbedingungen fiihren dazu, dass sich Reaktionszeiten fur Unterneh-
men verkilrzen und die Komplexitat ihrer informationalen Umwelt managen missen (Rottger und
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Ingenhoff 2008, S. 325f.). Die genannten Kontextfaktoren werden auch als Ausléser fiir die Neu-
organisation in Form eines Newsrooms genannt (vgl. Kapitel 3).

Sowohl das Konzept des Issues Management als auch die Einflihrung eines Newsrooms in der
Organisationskommunikation zielt auf die Beobachtung und Verarbeitung von organisationsrele-
vanten Informationen aus dem internen und externen Umfeld. Ein Newsroom kann als die orga-
nisierte Form von Issues Management bezeichnet werden. Die Implementierung und Veranke-
rung des Issues Management in der Organisationsstruktur kann durch die Einfiihrung eines
Newsrooms gewdhrleistet werden. Davon ausgehend sollen im folgenden Abschnitt theoretische
Bezlige zwischen den beiden Ansétzen hergestellt werden.

Jede der oben identifizierten Phasen des Issues Management kann prinzipiell im Newsroom statt-
finden. Ob sie jedoch tatséchlich in dieser Form ausgefuihrt werden, kann nicht im Zuge dieser
theoretischen Betrachtung geklart werden, sondern miisste zum Gegenstand einer weiterfiihren-
den empirischen Studie gemacht werden. Inwieweit tatsdchlich Handlungsstrategien entwickelt,
umgesetzt bzw. evaluiert werden, kann zu diesem Zeitpunkt nicht gesagt werden. Faktisch kon-
zentriert sich der Newsroom in der Kommunikationsabteilung auf die Umsetzung von unterneh-
mensinternen Publikationen und auf die Kampagnenplanung und -umsetzung. In welchem Aus-
maR die abteilungstbergreifende Initiieren von Kampagnen bereits entwickelt ist, lieR sich im
Rahmen der Arbeit nicht herausfinden. Bei der Umsetzung von Kampagnen ware das Newsroom-
Team ggf. auf eine Zuarbeit aus den jeweiligen Fachabteilungen angewiesen, um von der Exper-
tise aus den einzelnen Bereichen zu profizieren.

Das Issues Management ist nicht auf die Abteilung Unternehmenskommunikation beschrénkt,
sondern agiert als interdisziplindre Schnittstelle der von den Issues betroffenen Abteilungen. Eine
Zusammenarbeit bei der Strategieentwicklung ist folglich essentiell. Im Newsroom kommen
zwar hauptséchlich die Unterabteilungen aus der Unternehmenskommunikation zusammen, auch
hier wird jedoch die Bedeutung des Austauschs mit fachfremden Abteilungen betont. Inwieweit
dieser institutionalisiert ist, ware flir die Akzeptanz und unternehmensweite Bedeutung des
Newsrooms interessant. Das Issues Management scheitert haufig daran, dass sich die Abteilun-
gen einer intensiven Zusammenarbeit verweigern (Wiedemann und Ries 2007, S. 299). Die Be-
reitschaft zur Kollaboration ist demnach auch im Newsroom entscheidend fur den Erfolg des
Konzepts. Eine top-down Durchsetzung eines Newsrooms kdnnte also scheitern. Die Mitarbeiter
mussen schon vorab fiir das Konzept sensibilisiert und von seinen Vorziigen tberzeugt werden.
Der Integrationsgrad eines Newsrooms im Unternehmen kann demnach als Indikator fur Legiti-
mitat interpretiert werden. Eine Legitimationsgrundlage hat der Newsroom insbhesondere dann,
wenn sich die Managementebene in ihren Entscheidungen die Erkenntnisse aus Monitoring-
Prozessen und die im Newsroom entwickelten Positionierungen bertcksichtigt. Die Einflussnah-
me des Newsrooms auf unternehmensstrategische Entscheidungen des Top-Managements ist
dementsprechend ein weiterer Erfolgsindikator. Neben einer abteilungsubergreifenden Wirkung
soll das Issues Management zugleich die ,,Schnittstelle zwischen Innen- und Aussensicht in Be-
zug auf die informationale Umwelt des Unternehmens® bilden (Réttger und Ingenhoff 2008, S.
331). Dieses Standing ist fur den Newsroom noch Wunschdenken, da seine Implementierung erst
begonnen hat. Zudem ist eine unternehmensweite Relevanz des Newsrooms in Grofunternehmen

15



Newsrooms aus der Perspektive des Issues Management

mit insgesamt bis zu 500.000 Mitarbeitern und mehreren, teilweise international, operierenden
Geschéftseinheiten schwer realisierbar.

Die in der Literatur genannten Motive des Issues Management sind stark auf die Erkennung von
Risiken sowie die Prévention von Krisen fokussiert. Die mit dem Issues Management verbunde-
nen Potentiale und Chancen wie zum Beispiel die Marktwertsteigerung sind zweitrangig. Mit
dem Motiv des Friherkennungsmechanismus sind die in der Literatur identifizierten ZielgroRen
der Reputation und der Sicherung von Handlungsspielrdumen eng verbunden (Réttger und
Ingenhoff 2008, S. 327f.). Bei der Einrichtung von Newsrooms wird das Motiv der Risikopraven-
tion nicht hervorgehoben (vgl. Kapitel 3). Priméar scheint es um eine Unternehmenspositionierung
durch die strategische Besetzung von Themen zu gehen. Im Resultat stehen allerdings dieselben
ZielgroRen: Reputation und die Sicherung von Handlungsspielradumen durch die Gewinnung von
Fursprechern und den Aufbau von Vertrauen. Es muss also vielmehr die Frage gestellt werden,
inwieweit ein Newsroom zur Reduktion von Konfliktpotential und zur Vermeidung von Krisen
geeignet ist. Zur Fruherkennung von konfliktdren Themen eignet sich der Newsroom, weil dort
ein kontinuierliches Scanning von Issues gewahrleistet wird. Kurz- bis mittelfristig kann die
Themenplanung dann an den erkannten Risiken ausgerichtet werden. Wenn sich das Unterneh-
men bereits in der akuten Krisenphase befindet, ist der Einsatz eines Krisenstabs dennoch unab-
dingbar. Die Mitarbeiter im Newsroom verfiigen im Zweifel nicht Gber die fur Krisensituationen
benotigte Expertise. Zudem erfordern Krisen eine schnelle Reaktion, die besser in einem kleine-
ren Team mit Mitarbeitern aus verschiedenen Fachbereichen getroffen werden.

Unternehmerischer Erfolg wird zunehmend durch das Ausbalancieren von konfliktdren Anspri-
chen und Erwartungen zwischen dem Unternehmen und seinen Bezugsgruppen determiniert
(Rottger 2001, S. 15). Issues Management soll zur Legitimitdt des Unternehmens im gesell-
schaftspolitischen Umfeld beitragen. Im Zentrum des Verfahrens steht dabei das Management
kommunikativer Beziehungen zu Bezugsgruppen. Wie bereits im vorangegangenen Kapitel er-
lautert (vgl. Kapitel 4), stehen auch im Newsroom die Beziehungen zu Stakeholdern im Vorder-
grund. Der zunehmend dialogische Charakter zu Bezugsgruppen erfordert ein kontinuierliches
Monitoring im Newsroom und eine abgestimmte Reaktion auf eine teilweise von Stakeholdern
mitbestimmte Themenagenda.

Im Verfahren des Issues Management vollziehen sich sogenannte Agenda-Setting Prozesse. Der
Begriff des Agenda Setting wurde durch McCombs und Shaw (1972) gepragt. Durch Agenda-
Setting versuchen Unternehmen, die Themenhierarchien in der éffentlichen Wahrnehmung bzw.
bei spezifischen Bezugsgruppen zu beeinflussen und damit Aufmerksamkeit auf die fiir das Un-
ternehmen relevanten Themen zu lenken (Theis 1994, S. 97f.). Da das Management von Themen
mit Orientierung an den Bezugsgruppen des Unternehmens géngige Praxis im Newsroom ist,
kann das Motiv des Agenda-Setting auch auf Newsrooms tbertragen werden.

Ein weiteres im Rahmen des Issues Management genanntes Motiv ist die Reduktion von Kom-
plexitét fir externe Umwelten. Dies wiederum kann die Aufmerksamkeit der Bezugsgruppen fir
das Unternehmen und seine Bezugsobjekte erhdhen (Herger 2001, S. 89). Dieses Motiv ist auch
fiir die Etablierung eines Newsroom zentral.
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Uberblick: Potentielle Motive fur die Implementierung von Newsrooms in der
Unternehmenskommunikation

Die vergleichende Betrachtung von Motiven fiir das Issues Management sowie Newsrooms in der
Unternehmenskommunikation lasst eine weitgehende Uberschneidung der Motive erkennen. Es
kann somit geschlussfolgert werden, dass in einem Newsroom mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit
Issues Management Prozesse zur Anwendung kommen. Jedoch lassen die vorangegangenen Ka-
pitel zusatzlich auf weitere Prozesse im Newsroom schlieRen, die Uber das reine Issues Manage-
ment hinausgehen (vgl. Kapitel 4).

6. Uberblick: Potentielle Motive fiir die Implementierung von Newsrooms in
der Unternehmenskommunikation

Im vorliegenden Kapitel werden die potentiellen Motive fur die Einflhrung von Newsrooms in
der Unternehmenskommunikation aus den vorangegangenen Ausfiihrungen geclustert und in
einem (bergreifenden Schema dargestellt. Eine detaillierte Auflistung aller identifizierten Motive
findet sich in tabellarischer Form im Anhang (vgl. Anhang).

Im Zuge der Klassifizierung wurden Motive zusammengefasst. So wurden beispielsweise die
spezifischen Motive der Krisenprdvention und Risikofriherkennung sowie das Agenda Setting
dem allgemeinen Motiv des effizienten Themenmanagements untergeordnet. Eine Einteilung der
Motive in die zwei Kategorien Inhalte und Prozesse lasst erkennen, dass sich die meisten Motive
auf prozessuale Verénderungen beziehen (sieben von elf Motiven). Vier Motive betreffen die
Neuausrichtung von Inhalten.
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Abbildung 3: Potentielle Motive fiir die Implementierung von Newsrooms in der
Unternehmenskommunikation (eigene Darstellung)

= H1: Die Motive ,Steigerung der Prozess-Effizienz®, , Kreation von eigenem Con-
tent/Story-Telling™, ,,effizientes Themenmanagement“ und ,,Management von Stakehol-
der-Beziehungen® haben oberste Prioritat fur die Implementierung von Newsrooms in
der Kommunikationsabteilung von Unternehmen.
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Diskussion und Ausblick

=  H2: Die Motive ,,dialogorientierte Kommunikation mit Stakeholdern®, , kommunikative
Differenzierung® und ,,Komplexititsreduktion der informationalen Umwelt* haben mitt-
lere Prioritéat fiir die Implementierung von Newsrooms in der Kommunikationsabteilung
von Unternehmen.

= H3: Die Motive ,,One Voice Policy*, ,,Forderung der Motivation und Identifikation von
Mitarbeitern®, ,,Forderung von Kreativitit und Themeninnovation® und ,,Zunahme an
Transparenz haben niedrige Prioritat fur die Implementierung von Newsrooms in der
Kommunikationsabteilung von Unternehmen.

Auf der Basis der formulierten Hypothesen kdnnen die identifizierten Motive in Anschlussstu-
dien empirisch Uberpruft werden.

7. Diskussion und Ausblick

Im Journalismus hat sich der Newsroom bewéhrt, wahrend das Modell in der Unternehmens-
kommunikation bisher erst vereinzelt in Deutschland umgesetzt wurde. Vor diesem Hintergrund
wurden in der vorliegenden Arbeit zunéchst grundlegende Motive fiir die Einfiihrung von News-
rooms analysiert. Die identifizierten Motive bilden eine vielfaltige Bandbreite ab, die theoretisch
noch weiter aggregiert werden kann. Die Motive wurden jedoch in ihrer Diversitét nicht einge-
schrankt, um die Anschlussféhigkeit fiir weiterfiilhrende empirische Studien zu gewéhrleisten. Da
Newsrooms in der Unternehmenskommunikation noch nicht in der Breite implementiert wurden,
empfehlen sich explorative qualitative Studien fur eine erste Eingrenzung der Motive und der
Einschatzung ihrer Relevanz. Die quantitative Erhebung von Motiven ist erst ab einer ausrei-
chend groRen Grundgesamtheit sinnvoll, die verallgemeinernde Aussagen zu den Motiven fir die
Einfihrung von Newsrooms rechtfertigt. Die konkrete Ausgestaltung des Newsrooms sollte von
den jeweiligen Motiven flir die Implementierung im Unternehmen abhéngig gemacht werden.
Nur auf diese Weise kann der Newsroom einen nachhaltigen Mehrwert fuir Unternehmen bieten.
Fir die Funktionalitdt von Newsrooms sind jedoch nicht nur die Motive und die konkrete Ausge-
staltung der Organisationsform zu betrachten. Eine erfolgreiche Umsetzung der Motive ist auch
von der Konstellation der Rahmenbedingungen abhéngig. Betont sei an dieser Stelle die Akzep-
tanz des Top-Managements. Der Newsroom steht dabei vor der Herausforderung, eine strategi-
sche Anbindung an tbergreifende Unternehmensziele sicherzustellen. Wenn sich die Themenpla-
nung und —umsetzung im Newsroom konsequent an der Unternehmensstrategie ausrichtet und in
Einklang mit den Unternehmenszielen agiert, kann der Newsroom einen entscheidenden Wertbei-
trag leisten und sich innerhalb des Unternehmens Legitimitéat verschaffen. Die Erkenntnisse und
Ergebnisse aus dem Newsroom sollten dem Management regelmaRig zuganglich gemacht wer-
den. Auf diese Weise kann die Legitimitdt des Newsrooms weiter gefordert werden. Bereits im
Zuge der integrierten Kommunikationskonzepte wurde erkannt, dass die Position der Kommuni-
kationsfunktion bzw. ihre Beziehung zum Top-Management einen Einfluss auf das jeweilige
Integrationsmal hat (Kirchner 2001, S. 319). Weiterhin kann zum Beispiel auch die Unterneh-
menskultur einen Einfluss auf die erfolgreiche Umsetzung eines Newsrooms haben. Je nach ih-
rem Grad an Partizipation kann dieser Einfluss positiv ausfallen. AulRer Zweifel mussen auch die
vom Newsroom in ihrer Arbeit tangierten Personen betrachtet werden, da er neue Anforderungen
an die Mitarbeiter stellt. Ihre Aufgaben verschieben sich hin zu redaktionellen Tatigkeiten des
Schreibens, Redigierens und Produzierens und gleichen sich damit der journalistischen Arbeits-
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weise an. Kommunikatoren missen nicht nur eine breite thematische Expertise aufbauen, son-
dern auch Kenntnisse Uber verschiedene Kanéle erwerben. Das Anforderungsprofil an Kommu-
nikatoren veréndert sich zunehmend. Weiterhin dirfen psychologische Faktoren bei der Imple-
mentierung von Newsrooms nicht vernachlassigt werden. Die bereichsubergreifende Zusammen-
arbeit ist nicht nur ein Novum, sie kann auch zwischenmenschliche Konflikte ausldsen bzw. ver-
stérken. Diese Risiken sollten Unternehmen bei der Implementierung von Newsrooms im Blick
haben. Hierfir ist es ratsam, die betroffenen Mitarbeiter friih in die Planung und Umsetzung des
Newsrooms einzubeziehen. In diesem Feld kann die Unternehmenskommunikation von den Er-
kenntnissen aus journalistischen Redaktionen lernen und externe Berater flr die Planung und
Pilotphase des Newsrooms hinzuziehen. Die Grundlegung von weiteren Einflussfaktoren sowie
die empirische Uberpriifung von Motiven fiir die Implementierung von Newsrooms kann und
sollte Gegenstand von Folgestudien sein.
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Anhang

Anhang

Uberblick zu potentiellen Motiven fiir die Implementierung von Newsrooms

o Themen festlegen, voranzutreiben, platzieren
o eigene Inhalte fur Themen auf der offentlichen

Motive Kategorie Ursprung
e Effizientes Themenmanagement Prozesse Journalismus
o professionalisierte Themenplanung
o keine doppelte Bearbeitung von Themen
o Ganzheitliches Denken bei Journalisten for-
dern
o Vernetztes und ressortiibergreifendes Denken
und Handeln
o Gegenseitige (Themen-)Inspiration
e Steigerung journalistischer Qualitat Inhalt Journalismus
o Fundierte Recherche
o Vielschichtige Themen in ihrer Komplexitét
bearbeiten und darstellen
e Steigerung von Leistungsfahigkeit Prozesse Journalismus
o Zunahme der Effizienz in Arbeitsablaufen:
Crossmediale Mehrfachverwendung von Inhal-
ten; Vermeidung doppelter Arbeit, institutiona-
lisierte Abstimmungsschleifen; verbesserte in-
terne Kommunikation zwischen Abteilungen
o Steigerung des Outputs (Effektivitat)
o Innendifferenzierung, Ubernahme eines breiten
und vielféaltigen Aufgabenspektrums durch
Journalisten
e Steigerung der Prozess-Effizienz Prozesse Unternehmens-
o Schnellere und strukturiertere Arbeitsweise kommunikation
o Mehrfacharbeit vermeiden
o Erhéhung der Reaktionsgeschwindigkeit
o Kreation von eigenem Content / Story-Telling Inhalte Unternehmens-
o Eigene Inhalte produzieren kommunikation
o Eigene Geschichten erzdhlen und verbreiten,
Glaubwiirdigkeit steigern
o Effizientes Themenmanagement Prozesse Unternehmens-

kommunikation




Anhang

Agenda liefern

Crossmediale Arbeit Prozesse Unternehmens-
kommunikation

» Transparenz Prozesse Unternehmens-
o Offene und transparente Organisationsform kommunikation
Einheitliches konsistentes Erscheinungsbild Inhalte Unternehmens-
o Mit einheitlicher Stimme zielgerichtet kom- kommunikation
munizieren
Kostenreduktion Prozesse Unternehmens-
o Newsroom als Mittel zum Stellen- und Res- kommunikation
sortabbau
Zweiseitige dialogische Kommunikation mit Stakehol- | Prozesse Unternehmens-
dern kommunikation

o Relevante Dialoge finden und einsteigen; es
geht weniger um das Besetzen von Begriffen

Glaubwirdigkeit Inhalte Unternehmens-
kommunikation

Integrierte Kommunikation Prozesse Unternehmens-
o Bundelung der gesamten Kommunikation kommunikation
o Gesamtblick auf verschiedene Perspektive der
Abteilungen
Kreativitat/Inspiration Inhalte Unternehmens-
o Inspiration durch rdumliche N&he und ver- kommunikation

schiedene Perspektiven

Konsistenz in Botschaften und Nachrichten Inhalte Integrierte  Kom-
o kommunikationsbedingte ~ Widerspriiche in munikation
Nachrichten und Botschaften vermeiden

o kombiniertes Modell aus Diversitat und Ein-

heitlichkeit
Steigerung von Effizienz Prozesse Integrierte  Kom-
o Vermeidung von doppelter Arbeit, abteilungs- munikation

Ubergreifende Inspiration

Kommunikative Differenzierung Inhalte Integrierte  Kom-
o Thought Leadership/Kompetenzzentrum munikation

Lerneffekte bei der Zielgruppe Inhalte Integrierte  Kom-
o bzgl. Kampagnenbotschaften munikation

Optimierte Koordination und Kooperation von Abtei- | Prozesse Integrierte  Kom-

lungen munikation




Anhang

Forderung der Motivation und Identifikation der Mit-
arbeiter

Inhalte/Prozesse

Integrierte  Kom-
munikation

Kostenreduktion Prozesse Integrierte  Kom-
munikation
Beziehungsaufbau und -pflege zu internen und exter- | Prozesse Integrierte  Kom-
nen Stakeholdern munikation
Zieldimensionen: Reputation, Vertrauen, Glaubwir- | Inhalte/Prozesse | Integrierte Kom-
digkeit, wirtschaftlicher Erfolg munikation
Krisenprévention: Friherkennung von konfliktéren | Prozesse Issues  Manage-
Themen und Risiken ment
Management von kommunikativ-dialogischen Bezie- | Prozesse/Inhalte | Issues  Manage-
hungen zu Bezugsgruppen ment
Reduktion von Komplexitadt in der informationalen | Inhalte Issues  Manage-
Umwelt der Bezugsgruppen ment
Agenda-Setting; Beeinflussung der offentlichen The- | Inhalte Issues  Manage-
menagenda ment
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