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Das Internet und speziell Social Media stellen Kommunikationsmanager in Unternehmen,
Nonprofit-Organisationen und öffentlichen Institutionen derzeit vor die vermutlich größte
Herausforderung, seit die strategische Kommunikation als elementarer Baustein erfolgreicher
Führung in modernen Gesellschaften erkannt wurde. Natürlich ist die Online-Kommuni
kation eigentlich nichts Neues mehr. Doch während die meisten Organisationen seit Ende
der 1990er Jahre gerade erst mühsam gelernt haben, sich im Web zu präsentieren, hat sich
die Online-Welt bereits rasant weiterentwickelt. Seit etwa 2004 haben neue Dienste und die
damit einhergehende Netzwerkkultur die öffentliche und private Kommunikation verändert.
Viele Millionen Menschen nutzen heute Social Networks wie facebook oder GOOGLE+ so
selbstverständlich wie das Telefon. Andere schreiben ausführliche Produktbesprechungen auf
den Websites von Online-Händlern oder zeichnen detailliert ihre Erfahrungen beim letzten
Hotelbesuch, mit dem Arzt oder mit ihrem Arbeitgeber auf. Internet-Suchmaschinen finden
solche Berichte auch nach Jahren. Andere Nutzer greifen rund um die Uhr darauf zurück. Der
Anteil der Menschen, die sich ihre Meinung zu Unternehmen und ihren Topmanagern, zu
Produkten, Technologien oder Berufsoptionen online oder zumindest unter Zuhilfenahme
des Internets bilden, wird immer größer.

In der digitalen Welt ist es bislang sorgfältig auf Distanz gehaltenen Stakeholdern mög
lich, nahe an Unternehmen und andere Organisationen heranzurücken. Mit eigenen Publi
kationsmöglichkeiten, die von der einfachen Bewertung bis zum ausführlichen Beitrag oder
Video auf eigenen Weblogs oder Plattformen wie wikipedia und youtube reichen, können
sie auch Erwartungen formulieren und nachvollziehbare Argumente statt platter Werbever
sprechen einfordern.

Umgekehrt bieten sich auch für Organisationen vielfältige Möglichkeiten, von sich aus
direkte Beziehungen zu Stakeholdern zu pflegen. Ohne zwischengeschaltete journalisti
sche Gatekeeper sollte die Kommunikation viel effizienter und dialogorientierter ausse
hen - könnte man meinen. Doch diese oft formulierten Hoffnungen erfüllen sich in vie
len Fällen nicht. Neue Technologien und Kommunikationskulturen sind kein Garant dafür,
dass direkte Beziehungen mit Stakeholdern konstruktiv gestaltet werden. Und eine noch
mals andere Frage ist, ob Organisationen darauf überhaupt Wert legen beziehungsweise dar
auf eingestellt sind.

Denn jahrzehntelang haben sich Unternehmen und andere Akteure an den Spielregeln
der traditionellen Mediengesellschaft orientiert und einen großen Teil ihrer Bemühungen
auf die Massenmedien und journalistische Vermittlungsinstanzen ausgerichtet. Unterneh-
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Portugal.pdf,

EntstehlTg'^vot^S^ moralisierte Kommunikarion im Wandel. Zur
Schultz, Friederike (Hrsg.): HTrldbuctcS^K"^'
lagen, disziplinäreZueänpe lind u j- . "'"'^""''^^tionswissenschaftliche Grund-

Wehmeier, Stefan (2008)- Systemrli'^^'^ ° l ^^musforderungen. Wiesbaden, S. 19-42-
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nnovation. Herausforderungen und Rommunikation, Social Web und Ope"
j^sgar/Welker, Martin/Schmidt Tan .0 ™ Hnternehmenskontext. In; Zerfaß-

Band a-lrar Rommunikation, Partizipation und Wirschaft, Politik, Publizistik. Köln's ^83 ^Wendungen: Perspektiven für Wirt-
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Digital Public Affairs:
Interessenvermittlung im politischen a
über das Social Web

öojo Thimm, Jessica Einspänner

^ ■ MPtz pesteilt werden, fungieren in ihremB*'e Inhalte, die von Unternehmen produziert un ms py{,/(c Affoirs Manager ist daher eine
^^somtbild als digitale Visitenkarte des Unternehmens. Informationen essen-'-^fossende Kenntnis von Verbreitungs-und Funktionsme ̂  Stand-
^'H/. Politische Unternehmenskommunikation Dialog auf Augenhöhe zu fuhren.
Punkte transparent zu machen und mit den Stakeh^'J" gelassen werden,

^igendynamik des Social Web sollte dabei zu kein

nas Wesen der Digital Public Affairs

Dynamik der .rareglschen Kcnrrnunfcoo-^ ^0^-"
C=«llschaft hat sich durch den Siegeszug des S Auforderunge"
"d Handlungsfelder der digitalen Welt " r/,ca#i<r' bezeichnet dt I ^

Interessfnvertretern und Politik, J^tung. Cf ,Tnd te.olu-"=l=he die Bereiche der klassischen Polidk-PR j „edia «' J;; " feuchte.
oder Media Alfairs) durch die M»°«"("°t|„bbyinga «'J" '"rbffendiche Eut-

""n«". Die Strukturen des dunklen Hinterm Stakeholdetaltern'^
"d durch dieaktive Einbeziehungderversc ' bsgruppe" m ^ ,|„„s,echniken:?-gs.rägerstehenin. Dialog nrltihteuAu-m^
die

0'""
es,

u,
j  rcuiitib,cne Klima zu Ihren c

Ver verwenden immer •.  '^ittlung und Beratung in die
: ^■"tretena k •_ -„„.czsirc
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itTfen ™ f™''-'"« auf Geserzesenrwicklungen
rZfLtrk! T Politik wird dabei sowohlden Fakro, ihres spürbar™ Eiöflres J™!« """""" ÖTon'fchPoit und
auf die sich veräSdcrndenforl!"'''''^!^''" "^'"Sone der Online-PR gründer sich
dende Nutzung von Social Medialli d™G"'Tl'"'h'r!i" '''' ™""" """Sl'oher wer-
muniUion beeinflussen. Ein wesentlicher 'Omit auch die polirische Kom-
Internet-ZeitaJters dominant info ^ Wandel von den zu Beginn des
maßgeblich sozial und netzwerkbedin'^'°" NT ^utzungsbedürfnissen hin zu den nunstehen dabei interpersonale Kontak t Social Web. Im Mittelpunkt
werke, die sich ihrerseits als digitd Kontakten resultierenden Netz-

dhiedecke 2004). Die These, dass sich beschreiben lassen (Rheingold zooo,stirution kombinieren, bildet dabei ein neuen Form der Wissenskon
lungen (Surowiecki 2005). Die Rolle d I diskutierten Folgeprozesse dieser Entwick
aktiven Produzenten hat neue Nutzun ?'"^'^"^'^"^ntzers vom passiven Rezipienten hin zum
durch den gemeinsamen Prozess der pf hervorgebracht, bei denen sich die Inhalte
Dezentrahtät und Dynamik (Hass et ö?" '^^^^Pdon hinsichtlich Interaktivität,
mationen werden vor allem dann elaubh f ^^'^dig verändern. Nachrichten und Infor-
von einem persönlichen Netzwerk komm " ^"'Phehlungen nur dann befolgt, wenn sie
ten neue Her^sforderungen, aber auch Netzaktivitäten bedeu-
d e „„„nhufte Teilnahme an Diskul™ d- Poblic Affaira, denn
rihim 1'°" °f™diehkd. „nd T" '"i*" "ioht vertraute Formen(Ihimm 20II . Gracw„u,uL._ unvorhersehba.-»,, n.-_n . .. . . n_„,r=.cse

r"ow,rr.^.ucn iNetzwerk komm,. • ■ -m'-*"ungen nur dann beioigt, weimten neue er^sforderungen, aber auch Nerzaktivitäten bedeu-
die massenhafte Teilnahme an Diskuslnsnr!" Public Affairs, denn

Konstruktion von Öffentlichkeit und un ^^her nicht vertraute Formen
Llini^Pr'?' '"'^"^^^'bewegungen die d" J a auf politische Prozesse
we^d^so --be Vernetzung von Inhalten auf
tegie und Tech ̂  U Interessen ^1 ^Pontan heranwachsen können,
des Social Web^und^L ^""blic Aifairs regehecTt^^^" Anliegen, sondern müssen als Stra^
nicht mehr als Gefahr 's T Content wird^b'^T'''^' Eigendynami

' '°''^^'"n als wesentliches I ^'S^al Public Affairs folgl'^b
Instrument begriffen (Einspänner 2010: 35)-

Politische Unternehmenskon,,^
Zwei elementare AufgabenfeM 2.0: Public Engagement
samkeitslenkune imrl T c Politischer PR j
erfolgt. In modernen "^^bei letztet ^""blic Affairs, sind Aufmerk'
professionelle Kommunik^'^^^^^"^'^'^^bten sind die^ ^^^^btiv und interessengeleite'^
angewiesen. teure mehr denn je auf da^
»Aeitdcn im Bereich dt o" ^rfnirion dest iMritutioneller AkmF"
«heOfl-e„,|ichk,i ' °'8»nisatio„sk„,,, « .'6"® 't" politischer, Öffenriichkein-
OrMniooem»-.. .™f'^tdasKomm...... ""'batlonpänm„.„nTT m . . . ..Pnlitl'
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eine Vertr.iueiisbildungs- und Verständigungsfiinktion PR-Kommunika-
Wehmeier (Z007: 7 ff.) grenzen d,e inregrie-
tion ab und nennen vier zentrale Elemente. Sie Flement und (4) als ergän-
'endes Elcmcnr, (z) vernetzendes Element, (j) beflnden wir uns
zenden Faktor der Öffentlichkeitsarbeit. Wie " „eit°en Version., des Inicmcrs.
deute in der stärker auf soziale Interaktion ausgencitetei Verfügung
dem Social Web. Der Medien- und Kommuni Manager müssen sich noch
stehenden Kommunikationswege steigen rasant, u Social Web als neuen
•klver um eine diaiogorienrierre Kommunikarion bemuhen und
Handlungsraum akzeptieren. c • j Web is empowering a new class of

«The Web has changed eveD'thing. An ° kenrid^e 2009: i)- Social-Media-Nut-
äuthorative voices that we cannot ignore« (So is ^ wrirrgrhaft wie auch Politik.

O uas cm„i;t;er7.hlng. Sal-Media-Nut-
orative voices that we cannot ignore« (So is t ̂  i^/irtschaft wie auch Politik,

zung gehört zum State of the Art moderner n m
nnrecedented opportunity to not

>.PR 2.0 is rhe realization that PR now has " P ^ith a new set of
only work with traditional journahsts u ° o^ers directly.« (ebd.; 30)acc.aenrialmfluencers.Weca„no«talkw.rh.hecu

,  üer Präsidentschaftswahlkampf Barack
Zäsur in der Konzeption von Online-PR kann Kommtinikationskana

Obamas 2008 gelten, in dem das Internet als "^„.^genen Wahlkämpfen, m den
genutzt wurde (TEimm 2010). Im Vergleich zu , , gfs Interaktionsmedium zwi
S°eial Media wie beispielsweise Weblogs bere'ts e^foj ^ "ker v^n den
Politikschaffenden und ihrer Wählerschaft eing g. Er wurde noch star

im Jahr 2008 eine neue bemerkenswerte Komp Social-Media-Anwen^^
bürgern initiiert und von ihnen selbst multip iz freien ^gran-

organisierten sich politisch riten. Sie produzierten 1
merstützernetzwerke für ihre politisc en jedermann sie t ar 1 schalFte es

stalteten Wahlpartys und luden ihre jj^g,plattform.
Videos auf ihTe Blogs oder eine andere mterf;;^^^ Unterstützet fu^^^^^

«grassroot army« (Crumlish 2004: 2.9)^ wurden auch die e Pormu-er Wahlkampagne zu akquirieren. involviet^t.^m obzmi
en-Webseite mybarackobama.com m Unice« scheinbar petso Botschaften anka-

.""«geu Wie „J„(„ me.. oder „I. is your Wie 8« sonsl-
'"geladen wurden, ein Teil der Wai .p,iends.. »"tObamas ' auf der

^"'ge" riicht nur die vielen ̂ '11°"" j £-'"'"''''^'''"1° nbama zu erhalten und um
'"A die Millionen von Menschen, d'"''? T „n von Barack Obamae Site registrierten, um persönliche ac pundament: dem Verständ-

le Kampagne Geld zu spenden. einem zentr en ys^nwendungen und
Her Online-Wahlerfolg Obamas betu interner mit f ̂  , n ̂ nrpfinstrumentein-
der Online- Kultun Selten hat ein P°;;;.'^^;Ud^oVschickt i„,g,net-
eraktiven Möglichkeiten so gut versm i^ähler, die i<;ommunikations- undwig Barack Obama. Gerade ^ iüUmn sich d"f Xa
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politisch indifferente Zielgruppe

kan^hen ctnlÄ "P""''Obama mit dem Wahlkampf 2008 "d e rf"'l,
Obamas Kampaene - »strikina • ■ - ■ P° Kommunikation kategorial veränderte.

schaffte es mithilfe von Social So We'Zsicr ff"* " ' "
zu mobilisieren. Es ist aber een H" ' \ ®''g^n'sierendes Unterstützernetzwerk
Missachtung der Netzkuitur-auch ' die - bei Unkenntnis odertagswahikampf in Deutschland 2000"^^^^"^ Nicht zuletzt der Bundes
deutsche Politiker die sich etablierenden O T- l ? "Guttenplag-Wikis« zeigen, wie wenig
wie nachstehend noch zu zeigen «pln • j " Kulturen verstanden haben. Ähnliches gilt-

® ° »"ok für viele Unternehtmetr.

Die Meinung Im Web beeinflussen

Prinzipiell ist zwischen zwei Bereiche rl r>,-Äiden. Auf der eitlen Seite stehen"diri '®"'' ™" Untetnehmen zu untet-
ler ei ge t es um die Optimieruna der e* und Kommunikationssteuerung-

»tcht nur auf die Kommunikation nach' f ^''-Maßnahmen und Methoden, die sich
2'"^'"' Kommunikatf"" »"o"a die Mitarbeiter im

beit n ^'^'ihinien für den vorbereitet. Das Festlegen einer Social
tw::. m"T"T'^"°'''^'»«»8fcdTdl® »'külb kann den Mitar-
aus als Unr^^ freizeitli h^ ̂ °"^n^onikationswelt bieten und ihnenM dt nT N«zung von P^cHBOOK und Co. durch-
aräet; zum P' " '"^^«^-ung über pt Verhaltensregeln für die SociahWeb vertreten (2^/ '^"^^'-nehmerw' Gefahren kann jeder Mit'
spezifischen Web-Sn'h^"" dessen Interessen im Soci
schneller können »für da 'viehr Mitarbeiter sich m den
werden. Das genaue K^' ^'^^otmationen ode surfen«, umso besser un
wird Web-Monitorincr ° Analysieren d '
derUnternehmenskom T' ^^ne Erw'' Plattformen im Internettung des wirtschaftlich Neben der des klassischen Monitorings m
»ffloc (Schö„botSw™c 8?lßAaftliche„ u„J 7"aue[„l "nd umfasse„de|„l Bcobach-«=ne hinzu (P eTzlmf ^ komt^^ ̂  f'''" """fads ein« Unternehmcna-

Ein »«entlicher b ' na. " "^'taasung der relevanten Onlin«
torlncf CAUL- ^'t-n dieser nir>u_i m . .

i-c.,u2iuorn/wieSzene hinzu (Pleil
Ein wesentlicher Ber ' K j ti die Erfassung der relevanten Online

toting (Althaus zoio- ,T) v ^'^dal-Pubü, Äff • a
Gewicht der Meinungsfüh Beobachr'''^^^ ^^^ei das Blog-Moni'jpanner zqh). B|op/''~'"'^"°"dere in der ^'°gosphäre ab, die längst als

Besonders einfl -n Trendb Komlnikarion - gih (Ei"'
f ^on). Die Bbr""'"^^^^°"derein d;r Blogosphäre ab, die längst als

Besonders einfltlf T-ndba Komlnikarion - gih (Ei"'""d investigativen Reche 'l (Ä-list-Blo UemenentwicWung
^h-^'^^-derBlogostl'ldieUemenage daT^^ mit ihrer Berichtersrarrung^  -hnell im Netz vltm ^i^ --^e Verlinkungsar'

"nd schließlich von den Meinungsfüh'
Pfi
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rern außcthalb des Social Webs aufgegtiffen wird <Ma^«"^";«j;Ye!en"um
d.e fut sie beziehungsweise ihre Branche j^^gzene aufttigreifen und für
interessante Tliemen (Issues), Meinungen und b o
sich zu verwenden. verbunden, das zum zwei-

Eng mit dem Web-Monitoring ist das insbesondere um eine aktive
ten Bereich der Digital Public Affairs gebort. o Anspruchs- und Interessen-
Nutzung des Social Web durch das Unternehmen, setzen. Die bisherigen
gruppen direkt in den Dialog zu treten und um zeitnahe und kostengünstige
Punktionen der Online-Kommunikation im , ^ Krisenzeiten werden so durch eine
Informationsvermittlung oder rasche ̂ ^^""ngnahmen^zu ertveitert. Das Issues-Manage-
strategische Langzeitkommunikation onli" m^nlal Public Alfairs Manager beherrschenment ist eine der essenziellen Techniken, le d setzt sowohl Kenntnisse der
müssen. Damit ist sie auch die anspruchsvollste- 1 ^ oinkmechanismen, Power-Laws
prinzipiellen Social-Web-Strukturen und E""Etionswei zum einen,
er cetera) als auch die eigene Vernetzung m der -^Uungen abschätzen zu können,
die Uemen und Meinungen im Web zu kennen und t werden,
Zum anderen müssen selbst Inhalte publiziert ̂ e^'^ p^^fo^ionell gestaltete Web-
nni Aufmerksamkeit und Reichweite zu genene Ire alaubwürdig, das heißt aut emisc
Präsenz, die regelmäßig aktualisiert wird und In Bekanntheit,
vermittelt, erreicht schließlich auch mehr bliche Meinung m Netz beei^

Die Frage, wie Organisationen und Unterne na komplexer. Einige e len or
Bussen können, wird aufgrund der Medien j j Unternehmen, au einen P°P"

entwickeln sich zu eLem »must have« 0Ö
Zug aufzuspringen. Dies war beispielsweise be Y Parteien rn d vm
Fall. Plötzlich waren hunderte von Organisa"^ ^ zo^st

'Ii™ Umgebung von sbcono ak«» ' «"^(^fMe^en.
'en das Interesse an second lieb verloren ^ to be« der Gnhne nmiteliedern.
""n das soziale Netzwerk facebook der virtue gekannten und Fami le q j_
f das derzeit meistgenutzte Netzwerk von Freunde" Unrernehmen^^Pohnk ode ̂^"ch seine Bedeuru'ng für die ^ggr a-ch Wn«
"onen wächst zunehmend. Immer me gntwicklungen m anzubieten
besiaen eine PwCEBOOK-Präsenz, persbül-b"" " S «roktu-

von eigenen Fo.o, «nd Video-Chps den öffendich-
meisten Unternehmensproh „ ̂̂„zial zu, sich auf d . , ^„„estoßen wer-

|"'ert. Ihnen kommt wenig funktionales o i^eine is ^ irrelevantes
zu profilieren, da durch solche (^asenz weiteres - Wenn damit das

^en. FACEBOOK-Seiten sind für sie o m p^^jrionierung im ungezwungen
ool zur Aufmerksamkeitserzeugung " Ueißt der ZielgmPP > ^ 11 g.pR-Maßnahme

'al «reicht werden soll, mit den C«'"' UAuftti« als «aü"«'"' Diabgangebote nicht
A" Dialüg an treten, kann der «f """Jg „nt dann, ^ ' D"fa«n. Nachhaltig wird diese Maßm^me I tnund wenig gelungenen

'"s Leere laufen, sondern in eine wir m i^gren Diskurs« g auf facebook.
g Un anschauliches Beispiel Kr * pagne der Deutschen
^^i^l"Media-Auftritt war die »Cheftiek

I OQ

I Osten

Die
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ur dieses exklusivaufFACEBOOK angebotene Sonderticket, mit dem man in einem bestimm-
günstigen Preis Zug fahren konnte, gab es deutlich

von Die enttäuschten Kunden machten ihren Ärger in Hunderten
Z^rdr^^'f' fTr" Kommentaren im Netz publik. Moniert wurde zudem die
Tookttlfed^^ Unternehmens, das auf Fragen und Kommentare der pach-
Tk vedSi Sh "n ; -g-- (-he Abbildung i). Die Kri-
nierte in einer GenerZitirarfenZ^"'^"'''''T »Cheftickets« und kulmi-
Social Media Kompetenz« (alterian dezoZZR »traurigersich auf das Abschalten der FACEBOOK-Seire m Deutschen Bahn beschrankte

' nachdem die zweiwöchige Aktion vorüber war.

Deutsche Bahn Kein Zusatz bei v i
z.B. durch den Kaufeiner gibt keine Möglichkeit
vor 37 Minuten ^ ® ® Zugbindung aufzuheben.

Markus Petsch Was ist h,.- t -
Zugbindung" " ®'ti Deutsch? "Verletzung
vor 31 Minuten ■ Melden

Tom Steinelt noch mehr gute news?
vor 29 Minuten • Melden

vor 23 Minuten • Melden

^ Sr E?"-'"-s-
Moritz MrCrain Ist a,
fum Normalpreis zu ®''her reichte es , .i
"Pgraden"!? "m das Ticket s« Differenz
"r 10 ^0

ein.

vor 7 Minuten • Melden

M

Die V.rtetz
a"?.'?;>09e9.b.„; "'ehren kä'n'äm'. »iär;; S'S'sje' ̂ogbmdung2e«tz,lck.,r„\,„T ha« d„
anderen Zug zu fai,. ^ diese aufzuhok 't ein'ehren. Da br,„.£ejheb.^^
vor 6 Minuten ■ Melden l^omplett neui

^Ur Akf^^t'°nehrensache.de/2oio/io/dl°"^'^J^Jtioket« der Deutschen Bahn
'"'^^n-cheftick«-p.rna, 12.09.201 1)
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Stärker dialogorientiert zeigte sich üfcolfvon
ner Krisenkommunikation zur Havarie der 01p P Kanstronhe ein
Mexiko im Aotil zoio. Mit einet Feedback-Webseite, einem eigens f- K^

TUBE und FLICKR vetsuchte das Unternehmen, em ° gp anderem
taten entj^ej^enzu P zu haben, welche die Explo-

zur Last gelegt, wesentliche Präventionsstrategien un ' Verschiedene Umwelt- und
sion der Ölplattform möglicherweise hatten ver in Kampagnenblogs oder
Naturschutzorganisationen, allen voran Greenpeac , cplbst ee<^en das Unterneh-
über TwiTTER Menschen dazu auf, BP zu zaliheiche Anti-BP-Fanseiten
rnen zu organisieren. Im Zuge dessen wurden au fa^^ Antipathie zu dem Energiekonzern
gegründet, deren »Fan« man werden konnte, um se kritisiert wurde, mit den Folgen
zu bekunden. Wenngleich BP nach wie vor öffentlich sta
eler Katastrophe unztilänglich umzugehen,

•  gjgr Krise in Social Media [...] einen
»hinterlässt der kommunikative Umgang ignorieren oder die Zustände scho-
eher positiven Eindruck, 'nf und berichtet teilweB
nungslos schönzureden, greift B
über.« (Eck loio)

^■Plus — Best Practice UdL Digital^-rius - best Practice UOL uign-a. . c . i
der E-Plus-Cruppe im oocialUdL Digital (»Unter den Linden«) ^.^rs betrdbt und neue Maßstäbe in die-

^eb, mit der das Unternehmen aktiv Pu m jig Transparenz, mit welc er as e
^em Bereich setzen will. Der wichtigste Aktiven mit Interesse an Pohti
^erk auftritt und »für Politiker sowie für alle gjgjgn mochte. Das
der .oto; I7S) eine PUttform t T^T-Disital-Weblog, auf dem

^ Bereich setzen will. Der wicntigsu. ^ Aktiven mit intcic«.
^erk auftritt und »für Politiker sowie für alle gjgjgn mochte. Dasder Digitalisierung« (Kriwoj 2010: 175) ^las UdL-Digital-Weblog, aufder digitalen Präsenz der E-Plus-GrupP^ g^gg, «der eigens formulierte
aktuelle netzpolitische und ■katlonsrichrli-
Politische Positionspapiere veröfpentjc^ t zu die Recherc-

Netzpolitische Stellungnahmen . granche sol , ande-
»ien u„d Berich« ah«e.,e„hearbeitvonjournalisten erleichtern .g^^ pohtxschcn ^grrbewerb im
■■erseits die Bundesnetzagentur bezi ghancengleichen u Elementar
«^Rahmenbedingungen zu sdwffen, jkationsmarkt g^gi^l Web füh-
deutschen Mobilfunk- und Telekommu jjg von dem B1 gdabei die vielen crossmedialen Verb^du^ soUenDie UdL-Digital-Profile auf ^^g eine einfache,
'Setzung und regelrechten Omnipräsen zentralen
"Vor allem informelle Kontaktaufn treibt die E-Plus- ^ojo). Im ers-
^ Ihre Digitai-Public-Affairs-Strategie um . ,^,0. Emspan
^^griffen: informieren, involvieren, mo
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ten Schritt sollen die Zielgruppen und Kontakte (Wirtschaftsjournalisten, politische Ent-
ungsträger, Meinungsführer im Web, Kunden) mit relevanten Informationen ver

argt un ü er die Positionen sowie Interessen des Unternehmens unterrichtet werden.
t wir er weck verfolgt, insbesondere die Personen und Personengruppen anzti-

P  , le se st eine gute Vernetzung in der unternehmensrelevanten Community

„3)17 J°„ 77'"""°™ BMKhaften fungieren können. Je mehr Mei-
die Doliti h ̂  auf diese Weise erreicht werden, umso eher kann
tensänderunl n" und >>so auch zu einer möglichen Verhak
grnppen dale X ""."^'S^'-SAehörden. führen (Kriwoj eo.o: ,77) Das, die Ziel-
aktiv in die Unternehmen k "nd Entscheidungsträger werden

n«ngeu„e.ap:Xt:dtX:ur 71'die »UdL Digital Commnnin A- \/r- i einbringen können. Auf diese Weise erhält
zuwirken und diese aktiv mit 1 ^uf Unternehmensentscheidungen ein
offline: Über eine Mitglied- geschieht sowohl im Social Web als auch
erhält man die Details zu den s ^"gsweise Followerschaft auf facebook und twitteR
ger Wochen offline stattfinden und d^"^ "^'^^'^igital-Treffen«, die in Abständen eini-
bieten sollen, sich persönlich kenn ^'^^"^u'^rnunity eine ungezwungene Gelegenheit
uiitzutragen. Daneben gibt es die Tur' auszutauschen und gegenseitig Aktionen
tige Offline-Touchpoints mit diairal a die vom Unternehmen als wich
wird einmal im Monat im Evenmla a ^usskommunikation gesehen werden. Hier
(»Base Camp«), zu einer (netzpolLch ^nter den Linden lO, Berlin
aus Politik und Gesellschaft sprechefdt eingeladen. Unterschiedliche Gäste
relevanter werden. Dass zunehmend Mi Themen, die in Zukunft nochlegt neben dem ansprechenden innovaT^^' Ministerinnen als Talkgäste erscheinen,
Location zum Regierungsviertel " "^^ht zuletzt auch an der Nähe der

Die Veranstaltungen, die dem D; i
VidX"T ™ ""Snwunlir'X" Entscheidungsträgern und

'•«™ »llen, werden mit Fotos und
das hdßr T "Ü dtus hierbeX uT °°''P"'l"t<len Plattformen im Socal
e" Sc e t f und dt -uh Publikum .getagg-
de" Ul Di tr?"" » J«.. L n,° ' '"linkt werden können, verbten
ÄeZi jX.'^'TuPPe it Ä entsteht ein vitaler Ptoae-

metksamkeitXÜ ll"''°°K°"''t.uni(tl''''*°"n'™^^ a f.
tnunikationsuntern 7" darum, so„, . f.""^gie des Unternehmens lautet. Au ̂
Interessen zu verm r 7° °"°l^ gegenüber H "" "bewerb mit anderen Telekom
Techniken zu beX """ °° Pedeurung z, ™«™hiedlichen Anspruchsgrnppeneher Erfolg,bes,jX""nd diese geschiÜ p.®™'l''nen. Sich dabei neuer Wege und
den politischen PR-Arbejt n" c®°"° ̂ "ecke zu nutzen, ist wesent i
dutch die Anschlussko sowohl d " pl'"^-C"ippe pflegt den Kontakt z
™  InieressetTejtXX- ™ ^-»-P-InterXonen als auck

hen gewg(-j^ . , ^Tem wird durch den viraleu
'■"°hd'eUdL-Digi,aI.Veranstaltnngenlive"'°
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Ort oder im Internet anzusehen. Auf diese Weise werden Freiwillige mobiUsie'.. & von
den Events (im Netz) berichten und aktiv zum Aufbau und Zusammenhalt
nity beitragen.

I I .. rlr>m «rrarcischen Einsatz von SocialUnternehmen, Verbände und die Politik können m gewinnen. Durch ge
Media ganz gezielte Öffentlichkeitsarbeit leisten , , Jen spezifischen Inter-
schickte Informationssteuerung und aktive la ogem werden und Unternehmen
net-Plattformen kann die Zielgruppe mvolviert un betreiben. Jedoch birgt eine
auf diese Weise selbstständig wertvolles Reputationsmanagem^ Eine Gefahr besteht
unsauber implementierte Social-Media-Strateg ungewollt aus sich selbst heraus
zudem besonders dann, wenn Kommuni ations e Beispiel der Plagiatsaf-
cntsteht und in eine unvorhersehbare Richumg ent\ Guttenberg soll im Folgenden
Pate um den ehemaligen deutschen Verteidigungsn Media durch kommunikative
demonstriert werden, welche Macht den Nutzern
Partizipation zuteilwerden kann.

^as Social Web zu^Guttenberg
d'e Plagiatsaffäre um Karl-Theodor zu o

.„T ZEITUNG einen Bericht über den Juris-i6. Februar 2011 veröffentlichte die suddeuts j^^j^^orarbeit des damaligen Bundes-
Andreas Fischer-Lescano, der bei auf einige aus anderen Que en u er

Verteidigungsministers Karl-Ueodor zu kenntlich gemacht worden waren, ^s
r^ummene Textstellen stieß, die jedoch nicht als Verhalten d« Mimsters,Plagiatsvorwurf publik wurde, wuchs -wohl d-K h die Meng der
zunächst jegliche Täuschungsabsicht bei seiner D ^extauszüge in dessen ArbemF-ndsrellLa\opierrer und nicht als Zitat geke-^ „cuttenfeac w-i«, em koU -^'niger Populär^ gelangte in diesem sämtliche Plagiatsstellen m Gut

orative Online-Plattform, die es sich zur (jBergeordnete Ziel•Anberg, Dissertation aufeudecken, um - so p„„ehland zu sichern, dami.
.diewissenscbaftlichelnregriräreinesDj^^^^^^^^^^^
auch weiterhin eine korrekte wisse ^^^ g^j^jenplag.wikia.comeben Titels erwartet werden ann.« online im Wiki dokumentier-

^^rch die Mithilfe vieler Freiwilliger, Dissertation p,^em
2.^' Plagiate auf mehreren wikia.com) ![?g^"stellen nachgewiesen.II (zweiter Zwischenbericht, de.gu y^nhang) plag"OJ Rundfunk und PrintSeiten (exklusive Inhaltsverzeic n „gdien war sowo o z- py.and-Paste-Affäre«

, DieAgendaderdeucschenNachrichtenmjd-^.^p,hen^
auch online für eine Dauer von mindes
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(SPIEGEL online) beherrscht. Guttenberg bekannte sich schließlich zu den Vorwürfen und
entschuldigte sich öffentlich bei den Urhebern, dessen Textstellen in seiner Doktorarbeit
kopiert worden waren, sowie bei den Betreuern seiner Dissertation und der Universität Bay
reuth, die ihm inzwischen den Doktortitel aberkannt hatte. Während aufseiten der Politik
und professione len Medienschaffenden vor allem Diskussionen um Vorbildfunktion, Glaub-
^rdigkeit und Vertrauen in Guttenberg geführt wurden, entbrannte im Netz ein Zwei-Fron-
en isput, ei dem Menschen mit den Mitteln des Social Web vehement den Rücktritt

Deb^m r h' uTf' "r" ™ f-derten. Es entstand eine massive
m fo wi'rd 1 fr "d -ff T t" verlagerte und - wie gemutmaßt wird - letz endlich den Rücktritt zu Guttenbergs herbeiführte

^-^en vor allem die beiden

bock referiert vor allem auf ein bestehendes n" T ergänzten, fach
Verbindung, die sich bereits kennen Dp F L hauptsächlich Nutzer m
Austausch privater Nachrichten oder dem Knü 7" hingegen liegt weniger auf dem
»Verbreitung von Information und b A ^ Kontakten, sondern vielmehr auf der
diesem Grund haben TwiTXER-User^or .T ^'^''";hten« (Neubergeret al. 2010). Aus
Effekt durch die Verbreitung desselben ^ ° "^ht kennen.
len Netzwerken - ist die drastische Sr " unterschiedlichen - doch äußerst vira-
Plattformen nicht zuletzt durch Verlink Reichweite. Die Tatsache, dass sich beide
Fall der Plagiatsaffäre außerdem zu einem'^^T ̂  ^nueinander verbinden lassen, führte
lautete das beliebteste Hashtag - ein K Gebrauch zentraler Schlagwörter,
rung von Nachrichten auf twitter pür ^^Fschlagwortung und KategorisR
penname für mehrere Anti-Guttenbem T ^in Begriff, der gleichzeitig als Grup
Auf der einen Seire forn,,er,e?iK7Pp '"f ««BOOK fung.fr,e.

BOOK unri der Microbl„ggi„g.p|.„f„ And-Gutrenberg-Gruppen, die auf PA«;
Ua,iierenffl .'^"'Urir, des Minis,ers sowie

im

So

all'grn 8'f° BBgesühnses flagiierermT™" Rdck,ri„ des Ministers sowi'Dokrorenden deutscher Universitäten „uö, '^''»euschaftliche Mitarbeiter
und dtstnbuierten einen an die BundesCn Architektur des Social «'eb
" ""^ritt des Ministers forderten da "rfassten offenen Brief.

ist.

«wissenschaftlicher und da 'wenn tnan sich auf dte fcfllfhTe'iuff'^"*" P»'.schritt allein dann nröglreh b
(°ffenerbnef.p„,„„„s.c„.„| "keu ,n d« „nie„,j^ cotnmunity, verlassen kann

Der offene Brief fand über 61
Unterzeichner. Dagegen w=h«

ten) als auch real in v u ^vollen Guttenber? 7 •• 1 sowohl virtuell (zum Beispie
™b) zu Den.«, atr ''^"behen 7 ^ber 580.000 Menschen berrr-
-Iren Seite folgtl ;™"/«^" Arnd'etUeib sie (via facebook und T'V
«Wir wollen Guttenberr^-\^^^'^'^'°"^"- kleben T aufriefen. Von der
sichtlich scherzhaft gemein r 55-0 /"''"^""enberg-FACEBOOK-Grl^P^
berg-Anhänger zu mokierest • facebo^ wurden auch einige o e

(^'^be Abbildung gegründet , um sich über die Gut
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facebook .-xürch

Wir wollen Gutenberfl zurück
C'Ci.ltor

Wall

Share: ^ Post Ig] Photo

Wnte somettiing...

Wir wollen Gute

li Like

nberg zurück ■ Everyone (Top posts)

P Wall
E Info

Friend activity

Bl Photos

Wir wollen Gütenberg zurückNeues aus der Nichttichtighinguckerei.

voll verlesen - die Meldung zur falschen Headl.ne
OO «o.-oderAufohornhe.de,.n^^«^

Schiampere,"« Verlese, rn der Leitung und auf dem

Nevvsportal. Hier git
komplett machen.
Pdoe: 100 like 'his.

Zweifel anf die Meldungen, die die Verlese,

facebook ^0iärch

cS Like

wollen Jesus zurückWir

EntertaineJ
ick • Everyone (Top posts) ▼woDen Jesus zurück

Post [g] Photo
5hare:

WritB something

facebook

Pülitician

Wir wollei. Otto vor. Bismarck zorock
li Like

'!"• „j I Flitlr - BB""»"
All sizes I unAll sizes I uno'^www.fliekuconn c,et online photo managernent
Ellcld ,s almost
=n,H 5haringJEE!!t2vi= -

Akk
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bZen'm P^o-Guttenberg-Demonstrationen an. um die Kundge-
sofort!«, suErEUTscHrnr'"'^™'''''^^ S"" D«"' Heiligsprechung
des Bundesministers bei den d" Hegner als Anhänger
machte man sich Z ^ Demonstranonen anwesend. Im Netz, besonders auf twitteR,
pagne lustig (siehe ÄbTiidung 3)!^ offensichtlich misslungene Pro-Guttenbcrg-Demo-Kam-

@netzpolitik
netpolitik

' TwitPiQt

Petweetetvon
amatthia Und 84

anderen
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(©verbalstrahi
r-rn-.IU' iri

500.000 #CTiittenberg Fans warten seit
heute morgen vor der Glotze ̂ ffHauf, ffss
die Berichte von ihren Demos endlich im
Fernsehen kommen.

5 b'1<ir , i -, bipesmic ['esktop

Abb. 3;

j  Retweetet von entropie42 und 83 andeien

D *

I  ̂ —
j- riiffenbere-Demonstrationen

Beaktionen auf twitter zu den angekün igten
(Quelle: http://twitter.com)I I UUJJ.» / LW I UtCI

an der Verbreitung von Links,
Inwiefern die starke Partizipation von Social-Media ̂  (^^^j^jg^berg-Gruppen schließlich
Botschaften oder Beitritten zu Pro- beziehungsweis Es scheint, dass ohne

Rücktritt des Bundesministers beitrug, lasst^ professionel-
die tage-, ja wochenlange Präsenz des einen Seismogr en ür le
^0 Medien, die in Blogs und anderen Soaa - e tZarRTheodor zu Guttenberg wo eine
öffentliche Meinung sehen, die PlagiatsafFare um Guttenbergs die zumin-

weiten Kreise gezogen hätte. Fest steht dass es d. ̂  jie Mitghederzahl in
dost zahlenmäßig die Mehrheit bildeten ^erstützung noch durch Dernonstra-
dor PACHBOOK-Gruppe). weder durch ihre virtuelle Un
donen schafften, den Minister im Amt zu halten. Dass^^^ p,,,„„ü,hen
^^tzes seiner »Fans« bewusst war, zeigt ein Anhänger bedankte. nirhr mehr
'«BBoOK.Profil für die Unrersrütrung ^

Hie PlagiatsafFare um Karl-Ueodor zu Gu Öffentlichkeit und ändert
sTr^il'^''' P™f"s'°nellen Modienschaffen enj^ Hformatione^^a^^e^^anikeit generieren. Der Zugang sowie de b j^^^n so die
; i^der Einzelne trägt zum öffentlichen Diskurs
Agenda mitbestimmen.
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Fazit

stellen soziale Netzsverke wie iWcenooK,

Mechanismen der PRm^iht'n""'"l"' dar, die sich den üblichen
findenden und zukünfrippn ' ' Einbeziehung der ÖfFentlichkeit In den statt-
Charakreristiknn, der
sehen Public-Affairs-Domän k wichtigste Neuerung zur klassi-
Netzwerken.diefiirdieZukunfriH^^k-^" werden. Es sind genau die Diskurse in den sozialensind. Ohne genaue Kenntnis A m °!"'"""'^^'-'°"^"^3nagements der PR ausschlaggeben
»ich, mehrkonzipieE, Netzk„l,ur(en) lässt sich PR i„ Zeiten von Social Media

Die in diesem Beitrag angeführten R • ■ i
Public AfFairs Management anko deutlich, worauFes beim modernen
der Zielgruppe zu suchen und UsTrT " Devise, den Dialog mit
Transparenz und Authentizität bei Ib Content zu Fördern und zu Fordern. Neben
oder Organisationen auFder anderen^ Web, müssen s ich Unternehmen
artizipationsmöglichkeiten im Weh • '^^^ber bewusst sein, dass sich viele ot
ussreichen Autoritäten entziehen Es! ^^^r üblichen sozial und politisch einUber den wahrgenommenen Kontiolri der gesellschaftlichen Elite»

kationspohttk grundsätzlich hinterfrazen""' Unternehmen ihre Korotnun»
■i&en müssen.
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.. fortschreitende Digitalisierung von Arbeits-L>ie zunehmende Bedeutung des Faktors Wissen, 1 -o^^rungen erhöhen auch die Bedeutung
fnd Kommunikationsprozessen und allgegenwärtige e Unternehmens oder einer Orga-
der internen Kommunikation, die zwischen den solcher mit partizipativem Cha-
nisation abläuft. Vom Einsatz digitaler Instrumente, ms ßfßzienzsteigerung der unterneh-
mkter, versprechen sich Unternehmen eine Effe tivi a _ Hintergrund aktueller
"^ensinternen Kommunikationsprozesse. .gn digitale Strategien eines internen
»^eronsforderonfen ond der Ziele der inlernen Kemmenik«»»" «S
^^^munikationsmanagements.

Bedeutung der internen Kornmunikat"
.  . Tjucernehmen ein Schartendasein.

Lwge Zeit fristete die interne Kommunikation in ™ ̂,„f„„,3tion betrachtet Heute hat
Oftmais wurde sie als reine Soaiaiieistung und TV®;„j„„„pbeteite Mirarbertet ein ent-

die Erkenntnis, dass motivierte, engagierte „„d, in vielen Unre^hme"
«fteidender Faktor für das Erreichen der U«™^„ikati„n beaiehungsweue
ftmehgeserat. Damit gewinn, auch die i"""'^oml und Un.jg ̂
■"komraunikation- an Bedeutung. "uchen Ziele der im""'»
'■eitschaft der Mitarbeiter wird als eines er ^ Vorgange um ^ g,
"<m angesehen, die alle kommunikativen i^^rion ablaufenJ" Mi.gi,eder„ eines Unternehmensoderanerft^^^^^

5). Zu diesen Mitgliedern geboren ne Angehörige ^ Kommunikati
on die Fuhrungskräfte und im .^,„rativer Teil eines Aufgabenfeidern der

interne Kommunikation ist Kanon mit den a
^■ismanagements zu verstehen und leistet
-  ̂ , der Mitarbeiter und das Prinzip der, vkt die Involvierung Q Kommunikation (EinwillerDer Begriff der Mitarbeiterkommunikation^ der der Einheit im Unter-

V'echselseitigkeit der Kommunikationsbe Bezeichnung Verwendung fi nden,
al- 2008; 223). Letzterer ist jedoch verantwortlich ist, u

nehmen, die für die Mitarheiterkommuni


