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| — er in Unternehmen,
: ial Media stellen Kommumkanommanag}r i - aeSlie
Das Internet und speziell Socia - 1 hen Insticutionen derzeit vor die vermutlich gro
) isati iientlichien 1o in erfolgreicher
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andererseits gezielt Wissen an die Politik
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ereich diegep D
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Massenmedien). Unternehmen sollten
A-List-Blogs lesen, um auf diese Weise
ene aufzugreifen und fiir

Zfrn jltx@crhalb des Social Webs aufgegriﬂén wird (
dic fiir siec bezichungsweise ihre Branche relevanten
ll‘lteressantc Themen (Issues), Meinungen und Stimmungen der Sz
sich zu verwenden. L

Eng mit dem Web-Monitoring ist
ten Bereich der Digital Public Affairs gehort. Hierbei geht es insbe
Nutzung des Social Web durch das Unternehmen, um mit den Anspruchs- und Interessen-
gruppen direke in den Dialog zu treten und um gezielt Themen zu setzen. Die bisherigen

Funkrt; i s Lo
inktionen der Online-Kommunikation im PR-Bereich wie zeitnahe und kostengiinstige
ngnahmen zu Krisenzeiten werden so durch eine

(Netzwerkpﬂege) erweitert. Das [ssues-Manage-
e Digiml Public Affairs Manager beherrschen
Diese Technik setzt sowohl Kenntnisse der
Linkmechanismen, Power-Laws

das Issues-Management verbunden, das zum zwei-
sondere um eine aktive

Infol'mationsvcrmittlung oder rasche Stellu
Stm[egische Langzeitkommunikation online
ZZ’;;G:]S{ S“C .dt.’l‘ Cb:SCIlZiG”CI.] Techniken, di

. Damit ist sie auch die anspruchsvollste.

rinzipie . . ; '
Prinzipiellen Social-Web-Strukturen und Funktionsweisen ( . :
€t cetera) als auch die eigene Vernerzung in der digitalen Welt voraus. Ziel ist es zum einen,

die Themen und Meinuneen im Web zu kennen und Enowicklungen abschitzen zu kdnnen.
Zum anderen miissen seﬁusr Inhalte publiziert beziehungsweise ge§chickt gestreut werden,
Un"l Aufmerksamkeit und Reichweite zu generieren. Denn eine professionell'gestaltete Web-
Prisenz, die regelmiflig akeualisiert wird und Inhalte glaubwi‘lrdig., das heifSt authenngh,
vermiteelt, erreicht SChEe@lich quch mehr Rezipienten und damit Links und Bekanntheit.

en und Unternehmen die sfentliche Meinung im Netz beein-
lexer. Einige Medienfor-

ve« und verleiten Unternehmen, quf einen popula-

N : ; i COND LIFE im Jahr 2006
n Zug aufzuspringen. Dies war beispielswelse beim Hype um SE

der . -ikern und Parteien in der virtu-
all. Plgezli - .tionen, Dolitikernt

- Plotzlich war erte von Organisa ) , ]

e "und verliefen diese Plactform, als die Massenme

ellen y

mgebung von SECOND LIFE aktiv—u ; .
i - . it dem Jahr 2010 st
dlen daS Interess FE VC[[OI‘CH (Thm1m/Klement 2009). Se J '
€ an SECOND L1 Online-PR. FACEBOOK gilt

Nun d, . - X 50
als dgg Zse?zzienl:j;zvz:t;tfg;?;jirv::?:ilznge n, Bekannten und Fanll.il.ilinrgltggerd;?;
Auch seine Bedeutui fiir die (")ffemlichkeitsarbeit von Unternehme%,v ?o 1t11l ) f(t)s eersellsghaf_
Sationen wichst zunel%mend [mmer mehr Finzelpersonem aber aucb 1r.tlsecn Ode% e
te;ls besitzen eine FACEBOOK—.PrﬁSCHZ, um akruelle EHMIC[;JCLEEZE I;Lllt:;llz(;l e

; i : : i on e
Dei: \;zle]isetzgj I]S;i?gzshlr;nis\[/;ieﬁifhps B sind bislang relativ cinfach struktu-

riere, | i der Offentlich-
re. . .
hnen kommt wenig funktionales

K

quf FACEBOO : .

P nzial zUs sich auf diese Weise 1

e o Diskurse angestoBCn wer-
Z [ i .o
en u profilieren, da durch solche Pras

. F 1 b3 .o .

ACEBOOK-Seiten sind fiir si€ oftm

. Regel keine ;
enzen in der ) 8 qicht irrelevantes
= To
ol :
zur Aufmerksamkeitserzeugung v

i wenngleich I
als nur 2 i cial Web. Wenn damit das
el erre:
in d rreicht werden soll, mit den Usern,
(- M
8 Dlalog 2u treten, kann der FACEBO

akeiv und ungezwungen
Jungene Online-PR—MaBnahme
el
ignstin' NaChhal[ig wird diese Mafinahme
cere laufen, sondern in eine wirklich

1 die Dialogangebote nicht
in . ’ b1
anschauliches Beispiel fiir einer s0

Ocial-Me 1 e
al-Media-Auftrice war die ,Chefticket«

Die Fr- . T
flus Frage, wie Organisation
s : i
. en kdnnen, wird aufgrund
n . ) ;
entwickeln sich zu einem »must ha

1ik immer komp

der Mediendynan

Jace to be« der

OK-

jedoch nur !

e Austauschkultur miit

|ch »leerent Diskurse« il "

Kampagne der Deutschen ba
a

rden.
d einen wenig gel
1 auf FACEBOOK.

ungenen
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Fiir dieses exklusiv auf raceBook angebotene Sonderticket, mit dem man in cinem bestlrrllfnl;
ten Zeitraum deutschlandweit zu einem giinstigen Preis Zug fahren konnte, gab es deutlic
mehr Anwirter als Tickets. Die enttduschten Kunden machten ihren Arger in Hunder:};
von Statusakrualisierungen und Kommentaren im Netz publik. Moniert wurde zudem l—
mangelnde Dialogf; igkeit des Unternehmens, das auf Fragen und Kommentare der. F/;:Fl
BOOK-Mitglieder gar nicht oder nyr unzulinglich reagierte (siche Abbildung 1). Die K11

tik verlie§ jedoch schnell den engeren thematischen Rahmen des »Cheftickerts« und kulmi-
nierte in einer Generalkritik an den Konzern mir besondere
Social Media Kompetenz« (alterian.de 2010
sich auf das Abschalten der

" 1 r

m Fokus auf dessen »naunlge

i i ankte

). Die Reaktion der Deutschen Bahn beschri ‘

1 . $ . LEE . . . war.
FACEBOOK-Seite, nachdem die zweiwdchige Aktion vortiber

Deutsche Bahn Kein Zu
Z.

PURT it
satz bei Verletzung Zugbindung: es gibt keine Moglichkel
B. durch den Kauf einer Zusatzfahrkarte die Zugbindung aufzuheben.

vor 37 Minuten

Markus Petsch Was ist das fiir ein Deutsch? "Verletzung
Zugbindung"

vor 31 Minuten - Melden

| Tom Steinelt noch mehr gute news?
é vor 29 Minuten - Melden

™

N Marcus Lindemann Danke fir die Erklarung
unter meinem Kommentar gewesen - dann y
- anderen den Kontext,

vor 23 Minuten - Melden

R &N

= nett wire das
ersehen auch die

Christine Schiicke v i
vor 22 Mimuc ek g Zugbmdung Was ist denn das?

as ne H i i

Differenz

"upgraden"|? hlen um das Ticket S0zusagen zy

vor 10 Minuten, . Melden

Martin Fick Zuzusa i
Nebenbedingungengen eine Verschlechterung der
vor 7 Minuten . Melden

en, bzw mit einem
auchst dann €ine komplett neue

vVor 6 Minuten, . Melden
Abb. |: Kommentare v

on FACEBOOK.
(Quelle: WWw.indj

Fans 2 .
r .
skretionehrengy, Ak:on »Chefticket( der Deutschen Bahn

e.de/20],
10/ eutsche-bahn-chefticket—puma, 12.09.2011)
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. P
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/ ' e -centich
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- e werden.
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Information¢
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; ntwic . porichtersta
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UdL Digital (»Unter den Linden«)

ikationsrichtli-
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sollen einerse}tS e
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t

bewegen,
g Vertreter dazu :
i i licischen : bewerb im
hearbeit von Journalisten CrleICth; ?ehungsweise ihre polt chen und falren;i(ife)tt Eelementar
e Bundesnetzagemurﬂ: n, die einen ke begiinstigen« (eso;:i.al Web fiih-
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ie vO eben der Ver-
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alen Verbindunge™ r oder FLICKR L odlle und
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ten Schritt sollen die Ziel

ru )
scheidungstriger, gruppen und Kontakte (Wirtschaftsjournalisten, politische Ent-

Meinungsfii :
sorgt und iiber die Positioisghsrs\fvilén IWCb, Kunden) mit relevanten Informationen ver-
Damit wird der Zweck verfo] t, insbh Jerssen .des Unternehmens unterrichtet werden.
sprechen, die selbst eine gUteg\’/er; eSonde?re die Personen und Personengruppen anzi-
vorweisen und so als Multiplikato etzzng in der unternehmensrelevanten Community
nungsfiihrer und Entscheidun ren der BF)tschaften fungieren kénnen. Je mehr Mei-
s pOlci:ltiSChe Themenagenda biitirjgzsiﬁ diie . Wzise erreicht werden, umso eher kann
tensinderung seitens d . werden und »so auch zu einer moeli rhal-
g.YuPPCn dab%ei selbst alii}jev%zrléleer;l Iligdsbehérden« fithren (Kriwoj 2010: Ir;;)l?lg:sesnd:fziel,
vinvolvieren« und »mobilisieren.. KUHI;:I“ Iuﬂd sollen ist Teil der beiden Strategieschritte
»interessenten und Entscheidungstriger werden

aktiv in die U
nternehmensk )
0 . .
nung zu netzpolit mmunikation eingebunden. i . N .
politischen oder an gebunden, indem sie sich mit ihrer Mei-

die »U it deren Them 1 H .
. dL Digital Community« die Mgl; cn .emb““gen kénnen. Auf diese Weise erhdlt
zuwirken und diese akiy mitz Oglichkeit, auf Unternehmensentscheidungen €in-
Oflﬂez Uber eine Mitglied- be;ligismlten' Dies geschieht sowohl im Social Web ’glls auch
erhilt man die Degaj ehungsweise Foll )
etails zu den ollowerschaft auf
N¢) uf FAcEBOOK und TWITTER
EerWochen offline stattﬁndenugzr;annten »UdL-Digital-Treffenc, die i /I\(bu ]d den eini-
i . n ) n Abstin
ieten sollen, sich perssnlich erNetz—Commumryein heit
mitzutragen. Daneb N kennenzulemen & € ungezwungene Gelegenhe!
. . nebe 1 . » Auszu - P
tige Offline-Towct n gibt es die »UdL-Digital. T, lkstauz“{chen und gegenseitig Aktionen
S points mit djgj - lalks«, dje v i ch-
. 1 ’ om Un wiC
wird einmal im Mongq¢ im F gitaler Anschlusskommunikai ternehmen als er
(»Base Camp.) ventplace der E-Plus-G ation gesehen werden. 1€
ruppe, Unter den Linden 10, Berlin

» ZU einer (netzpol;ti
politischen) Talkrunde eingeladen. Unterschiedliche Gast

aus Politik und Ges Z

ellschaft s

relevanter werden, Dass zunehpmri;hde K/[(.iabei iiber aktuelle [hemen, die i kunft nOCh
ini , die in Zukun

iy ! ster und Minister; '

Regi p echeéden, Innovativen | S o g e de

: P ormat nicht zuletz¢ auch an der Nihe def
tungen, die dem Digy) i

Location zum
Die VerarISt

¥ gie des Unternchmens lautet,
n T Wettbewerb mit anderen Telekom”
nterschiedlichen AnspruchsgrtPPe"
: ) pruchsgrup
und diese geschicke f-.gevflmnen- Sich dabei neuer Wege un.d

5 SOWOh

us-Gruppe pflegt den Kontak
ce-to-Face-Interaktionen als auc
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diese Weise werden Freiwillige mobilisiert, die von

Ort oder im Internet anzusehen. Auf
zum Aufbau und Zusammenhalt der Commu-

den Events (im Netz) berichten und aktiv

nity beitragen.

tik konnen mit dem strategischen Einsatz von Social

isten und User fiir sich gewinnen. Durch ge-
auf den spezifischen Inter-

Ll\ilhternehmch. Verbinde und die Poli
edia ganz gezielte Offentlichkeitsarbeit le
schickte Informationssteuerung und aktive Dialogeinladungen

net-Plattformen kann die Zielgruppe involviert und mobilisiert werden und Unternehmen
smanagement betreiben. Jedoch birgt eine

uf diese Weise selbststandlgwertvolles Repurtation D : e
unsauber implementierte Social-Media-Strategie auch hohe Risiken. Eme. Gefahr besteht
zudem besonders dann, wenn Kommunikations fuss ungewollt aus snclhdsel?)it l?eral;s

i 4 i ispi r Plagiatsat-

:,mstehf und in eine unvorhersehbare Richtung enty Mit dem Beispiel de ’ lb :
dr : odi i m Folgenden
p ¢ um den chemaligen deutschen Verteidigungsmin
emonstriert werden, welche Macht den Nutzern von

Par 171 . .
tizipation zuteilwerden kann.

(ein)
vickelt.
ister zu Gurttenberg soll i
Social Media durch kommunikative

en Riicktritt:

Da.s Soci v .
ocial W anisiert ein
=2 afg dor zu Guttenberg

die Plagiatsaffire um Karl-Theo
G einen Bericht {iber den Juris-

beit des damaligen Bundes-

1berg auf einige aus anderen Quellen {iber-
qntlich gemacht worden waren. Als

DEUTSCHE ZEITUN

A ) L
M 16. Februar 2011 veroffentlichte die SUP
sension der Doktorar

te ) ]
N Andreas Fischer-Lescano, der bei der Re
ve 1 1 . .

rte‘dlgllngsmlmsters Karl-Theodor zu Guttet

fommene T i e iedoch nicht als solche ket 1%
der Plagiatsf;(rti:zlrlg ;igﬁﬁ,\ifrfe ivuchs sowohl die Kritik am Verhalten des Ministers, der

: i h die Menge der
o Dt jegliche Tﬁuschungsabsicht bei seiner DissertatlonTabsti;:;,.L ialz 13;13 h &t Arbgt. fer
F~undstelle“ kopierter und niche als Zitst gekennZCiChﬂetef exljiTENI%LAG WIKI«, eine kolla-
boren Popularitit gelangte in e Zusammenhaﬂg;as »é?mtliche Plagiatsstellen in Gut-
Orative Online-Plartform, die €s sich zur Aufgab.e mac tz, S e
tenbergs Dissertation aufzudecken, um = so das iibergeor fic
utschland zu sichern, damit

ritelsin De ! '
es Dokto Trigern eines sol-

nschaftliche Arbeitsweise von

»die wissenschaftliche Integritdt ein
(de.gurtenplag.wikia.com)

auch weiterhin eine korrekte WiSs€

chen Titels erwartet werden kann.«
- ekt online im Wiki dokumentier-

Durch g: - | :
rch die Michilfe vieler Freiwillige® P Dissertation belegt. Bis zum 1. Mirz
den auf insgesamt 82 Prozent

n Seiten
> Wurden Plagiate auf mehreren Hundert - |
ellen nachgewiesen.

2011 (zyej - - g.wikia.cOmV
ter 7 henbericht, de. s orre 1eXtst
usive In d Anhang) plaglllﬁ offline in Rundfunk und Print
and-Paste-Affirec

er Se; -

DS.elte“ (exklusive [nhaltsverzeichnis Ut L wa SOWO

als ' Agenda der deutschen Nachrichte? i Wochenvon der»Copy-
“Sauch online fiir eine Dauer von mindestens ZWe
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(SPIEGEL ONLINE) b
entschuldigre sicl)1 o?:;:fch}f 'bf.” genberg bekannte sich schlieflich zu d ~
kopiert worden waren, sowie be-ld en Urhebern, dessen Textstelle ey Varwacden 4
reuth, die ihm inzwischen d iden Betreuern seiner Dissertari n in seiner Dolaorarhel
und professionellen Medien e}? Dokrortitel aberkannt hatte \X;Ofrll und der Universich 1)
wiirdigkeit und Vertrauen i SE affenden vorallem Diskussion. Zhrend aufeiven der Politk
ten-Disput, bei dem Men:h Utten'berg gefiihre wurden entl:n o YOrbildfunktion, Glaub-
des Ministers beziehun . den Mitteln des S’ rorannteim Netz ¢in Zwei-Fron-
gsweise seinen Verbleib im Am ?Clal Web vehement den Riickeritt
t forderten. Es entstand eine massive

Debatte, die sich schli
s schlief3li
mafi wird — lerztendlich ;Ch aui dem Web in die Offfj
en Riickerite zu Guttenberg “E'\)Zeltf\/erlagerte und — wie gemut-
s herbeiftihrree.

dem Knij
nquen VO
n
Kontakten, sondern vielmehr qufder

diesem G
rund haben esonders
TW. von N .
ITTER-User oft vi achrichten« (Neuberger et al. 2010) Aus
len N . 3
etzwerken — ist dj en Them elbst zar nich D
DPlaifs i st die drastische Sgej as auf unterschiedl; gar nicht kennen. Der
Fall dernlr)l]en nicht zuletzt durch veSlFelgeruﬂg der ReiChweihledhchen — doch duflerst vird-
: . r i :
lautete d agblatsaffare auflerdem zy _lnkungcn gut miteina tj. Die Tatsache, dass sich beide
as belj einem einhea: n ; .
eliebteste Hashtag em einheitlichen Gel, o l‘iﬁrbmden lassen, fithree 1M
rauch zentral ..
aler Schlagwaorter: So

rung von Nachrich —ein K
ten auf eyword, d
penname fi; TWITTER gj as zur Vi
e fiir mehrere Anti-Gurr gilt — #guttbyed, o erschlalgwormng und Kategorisie”
enberg_Gruppen auf’ ein Begriff, der gleichzeitig Als Grup
FACEBOOK funoi
gierte.

Auf der eine %
n Seite formj
BOO . ormie .
K und der Mlcrobloggingf;n sich zahlrejche Anti-G
“uttenberg-Gru ; 3
ppen, die auf FACE

gemein gegen ungesithntes Plyoi
agii

und distribuj
Ibuierten ej
dem : einen an d 7z
S1 .. i ud -
e den Riickerige d e Bundeskang|er: em die virale Archi
es Ministers forq N kel rchitektur des Social W€
erten, d el verf: ief, i
» da assten oﬂénen Briel,

T
ER) zu Demongt

schen Seite fo]
T/

ri-
e

fatonen fiir de,,

Al::is_térs aufriefen. Von der ge8™
o 200 Mitglieg urtenberg paceBOOK CTR
CEBOOK pegpis er) wurden auch einige offen

&egriindet, um sich iiber die Guree™
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facebook

Wir wollen Gutenberg zuriick

Doctar

wall wir wollen Gutenberg zuriick ' Everyone (Top posts)
Share: @ post (@) Photo

Writ2 something. ..

7 wir wollen Gutenberg zurtick
s aus der Nlchtnchtighinguckerel.

Neue:
ur falschen Headline

voll verlesen - die Meldung

@ wall 00 Atom- oder Autobombe in der Innenstadt? Schlemmerei oder
Schlamperer im Atomreaktor? Melden Experten Zwiebeln oder
W Info Zweifel an? Jeden Taglauern verleser in der Zeitung und auf dem
&ﬁ Frisnd Newsportal. Her qgbt's endlich die Meldungen, die die verleser
activity komplett machen.
3 phatas page: 100 lke this.
. e e =

E—

s zuruck + Everyone (Top posts) ¥

Wir wollen Jesus zuriick

Entertainet
wir wollen Jesu:

wall

Share: @ Post @Photo

Witz something.

e VNG

Wir wollen Otto von

" | e o
x “ég-;:,'; | Politician

iick

Bismarck zur

er!

zuriick

von pismarck
o haupstadt far den eisernen Kanzl

wir wollen ot . .
Hundarttausende demanstrieren in der Reichs

all sizes | untitled | Flickr - photo Sharing! i

4 wu\ltrv.fltckr.com |

hato management }

ertainly the pest online phote g
aw off your favarite -l,,-)_J

Flickr 15 almost ¢ e
nd sharnd application n the world. sh

a3
wort auf die FACEBOOK-Gruppe »Wir wollen Guttenberg

Abh
S 2iF
Z?JCF_BOOK-Gruppen. die als Ant
Q rick« gegrindet wurden
uelle: http://www.facebook.com)
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Einige schl i
ossen sich auf
bungen mit ironisch gem:ir:;qu‘en Pro-Guttenberg-Demonstrationen an, um die Kundge-
n Iransparenten o . .
sofortl«, SUEDDEUTSCHE, p: 2011) zu b ('Zum Beispicl »HI. Statt Dr.! Heiligsprechung
des Bundesministers bei den D storen. Teilweise waren so mehr Gegner als Anhinger
¢monstrationen anwesend. Im Netz, besonders auf TWITTER

—_—

| e N
| o —

} — A @netzpolitik

> Netzpaltik

@ Twvitpic

a1

2 Mar g TwnPu:I

Retiestat yor,

gjmaﬁhl ay

Aagy,
T

nd 84 andﬁ‘rﬁn

EMona
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m @verbalstrahl

500.000 #Guttenberg Fans warten seit
heute morgen vor der Glotze darauf, dass
die Berichte von ihren Demos endlich im

Fernsehen kommen.

3 Seesmic Desktop

Retweetet von entropie4 2 und 33 anderen

B SEe.OoE0she
- =

gten Guttenberg-Demonstrationen

Abb. 3: Reaktionen auf TwitTer zu den angekindi

(Quelle: htep://twitter.com)

rn an der Verbreitung von Links,
Guttenberg-Gruppen schliefflich

I l 1 . : . 5 t
Wiefern die starke Partizipation von Soc1al—Med1a Nutze
vermuten. Es scheint, dass ohne

" k3 ti‘
BOtSCha&en oder Beitritten zu Pro- beziehungsweise An

z - . .. . P 1 nur
L'lm Riickrrite des Bundesministers beitri® s sich d damit auch in den professionel_
'€ tage-, ja wochenlange Prasenz des Themas im Netz un

l._en Medien, die in Blogs und anderen Social—Media—Plattforrzen e;ngluie;irg;ggr w(:;ﬂ T:ei Ii:
Sffentliche Meinung schen, die Plagiatsafﬁife i I.@rl—T;'eo eirzfl Guttenbergs, die zumin-
50 weiten Kreise gezogen hitte. Fest steht, dass €S die Anhang

f die Mitgliederzahl in
dest zahlenméﬁig die Mehrheit bildeten ( iy 2 gf;?ga;och urch Demonstra-
tier FACEBOOK-Gruppe), weder durch ihre virtue e Gatrenberg J¢ doch des Ein-

f seinem personlichen

bezogen unter 4
e Unters

ic
One e : halten. Dass sl .
n schafften, den Minister im AmtZzU it dem e sich au

Satzes seiner »Fans« bewusst war, Z€igt ein Video, . bedankte.
FACEBOOK-Profi] fiir die Unterstiitzung seiner Anhange; e‘zeigt, dass es heute nicht mehr

Die Plagiatsaffire um Karl-Theodor zu Guttenbe,rg ('j?;eitlichkeif und Themenaufmerk-
nur dje professionellen Medienschaffeﬂden sind, die [ nformationen haben sich gedndert
Sal.nkeit generieren. Der Zugang sowie der Umgang.mltd lcann so die Medien- und Politik-
~Jeder Einzelne trigt zum &ffentlichen Diskurs bei u

dge .
8enda mitbestimmen.
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Fazit

Fir die Politik, Organisationen und Unternchmen stellen soziale N

STUDIVZ, YOUTUBE oder TWITTER eine neue Kommunikationswelt
Mechanismen der PR entzi

findenden und zukﬁnftigen
Charakeeristikum der Digi
schen Public-AfFairs—Dom'zi
Netzwerken, die fiir dje Zu
sind. Ohne genaue Kenn
nicht mehr konzipieren,

ctzwerke wie FACEBOOK,
dar, die sich den 'L'lblichetn
eht. Die explizite Einbezichung der Offentlichkeit in den Sltlthlc
3 interessengeleiteten Diskurs im Social Web ist das wesent

tal Public Affairs und kann als wichtj ialen
ne angesehen werden. Es sing genau die Diskurse in den so 4b€n
kunft des Kommunikationsmanagcments der PR HUSSChl:&ggﬁ/{@dia
nis der Netzkultur(en) ldsst sich PR in Zeiten von Social

zur klassi-
gste Neuerung zur K

Die in diesem Beitrag angefiihrrep Beispiele machen deutlich, worauf es beim modernj;z
Public Affairs Managemen¢ ankomme: Ayf der cinen Seite gilt die Devise, den Dialog [I)en
der Zielgruppe zu suchen und User Generageq Content zu fordern und zu fordern. Ne a1

‘ansparenz und Authentizigy e ihrer Priseny jm Social Web, miissen sich U”[em.(jhn:ier
oder Organisationen auf der anderen Sejte jedoch dariiber bewusst sein, dass sich viele in-
Partizipationsméglichkeiten im Web ejner Kontrolle der tiblichen sozial und p()litiSCh =

flussreichen Autorititen engjef, ufig das Unbehagen der gesellschaftlichen Elite'n

berd en. Esist hy ni-
tiber den wahr . . ol

: g . t, durch das viele Unternehmen ihre K
katxonspolmk N

Miissen,

Literatur

Althaus, Marco (2010)

: Widerstiinde
der, Gunnar/Werner, Torben (

i . . Ben-
104 Widerspriiche der Digieal puplic Affairs. In

.
H i) 104 . . . . .. Unterne
men, Verbinde ung Politik, Berlirrslg% Dlgltzl Public Affajrs. Social Media fiir

Bruns, Axel (2005): G > - 333383,

atewatching.
Crumlish, Christian ( ng. Collabg,

; NY)-

2004): The P, ¢ auve Online News Production. New Yoril;; Pol-
: ower of Map, "H .. Transform

day Life San Franciys o the LlVlng Web Is Trar

co (CA). _blog”
U Transparens, [, Internet: heep://P*
uf-transpareng, 03.09.2011.

yismus im Social Web. In: ehme™
ic Affajrs. Social Media fiir Untern

itics, Business,

Eck, Klays (2010): Bp setzt

in d '
gef~d€/2010/05/2 er Krisen-pR a

Einspénner, Jessica S(/foli-cj)e'tg'ig-df ” i
Gunnar/\X/erner, Torber.1 (}1{3:;;)'1) uti)h'C lAEairS. ok
. Ver.béinde unq Politil, Berlin, §. '19\59“& o
Hﬁjzn;aﬁsiﬁ,<2011)z Wahlka, 0. Blogs | e
) o Th H‘rsg.): Sovia Med‘ia.. oegosrilernmgjdsi)\i(/ailssllji;fal'er SOziallt;):
- Frankfyre am Main, New York

krisenpr_a

Benderv

S 117146,

Guttenplag(o.].):Kollb i i
wiki/ Guttenpl, v G ag

1K1, 25.11.2017
Hass, Berthold/Walg, (- |
. : Glanfranc IKil:
Dies. (Hrsg ): X\ o/Kiliap, Thomgg o Web 29
berg, §. —21 % 2.0 Neye Perspekriven fii (1008-)' (xrundlage.n des in, Het
g 3 . ur Mar](etlng und Medlen. Berll

o ol
plattfory, ImInterper. http://de.guttenplag.wﬂda

[n:

del-

198

Digital Public Affairs

i derungen der Digi-
i sche Herausfor gen -
. Transparenz und Dialog. Ethi O il Foblic Affis,
Hofmann, Thorsten (2010): 31 PG o Werne, Totben (HTSOS- 0331
| s, I o b itik. Berlin, S. 301-331.
tal Public Affairs. In: Ben e ol Berlin .
Verbinde s in the 2008 Election.
Social Media fiir Unternehm/e;, oot fouaz Vorers 11}1 t //pewreseamh' ro
ﬂ .. ane o X t: heep:
Keeter, Scott/Horowitz, _]uhanpl }l i s Peess, o LeEme )
“enter eople ;
Research Center For The e LT b o
| ‘ Belealion dL Digital. In: Be i
; -voters-in-the-200 o U . :
Ples/IOSI/}Oung ML al Public Affairs am Beispiel O nternehmen, Ver
e tas oo} [()Ii;g’l[‘l ): Digital Public Affairs. Socia
nar/Werner, Torben (Hrsg.): Dig

. g —180.
binde und Politik. Berlin, S. 169. i (2010)
Lorentz, Bernhard/Einspinner, JZSSlCE}L;nnar/ N,
und Digiral Advocacy. In: Ben er{/erbande und Politik. Bfr. ”?;n kvolo):Twitter und Jour-
= s ) , a : tian (2 v, :
Social Media fiir Unternehmen ajJo vom/Nuernbergk, C-hlrisen Landesanstalt fiir Medien
Neuberger, Christoph/Hotfe, H‘lslmhl Web« auf die N‘qdl[r)l.c. ]seld.off L
: RoR s des »Socla : . 38. Dus . Networking
Imllsmusf Der Lmﬂus(LfM)‘ Dokumentation Nl()}oqlliza[iO[l: The Obama waypdt
Nordrhein-Westfalen izing Without An Org? r(,/po/archive/oaoS/norq
Norquay, Geoft (2008): Org.amj 1;)1 [nternet: WWwW.1rpp-ors
Revolution. In: Policy Options.

02.09.2011., e B
. % (&
Paulke, Sebastian (2010): Deuts S
. 1
Marketmg vom 29.11.2010. [N

ne good. Philanthropie
D O

Digital Public Affairs.

: and looki
. Dolng gOOd &nd

Werner, Torben (Hrsg.):

[n: Weblog Alterian Social Media
t«. 1n:

i / aXiS—
l dl'l '1[[61 iaIl.dC/CaIIlpalbnS P
medld.d g

ki = »Chefticke
heep://socia

i d, S. 83-98.

In diesem Band, ' .
nUnternehmen. Public Affairs
¢ Einfluss. Netzwerke,

hode
reports/chefticket, 02.09.2011. o Ziele und Met
Pleil,p%it(jn::(zlglz): O“li“ff'MomerTIE‘)’;lSZr:ZUe Lobbying v'OfL unte
Priddac, Biroer P_/Speth,Rudolf(?.OO9)-. er D (Hrsg.): Politi ‘
als I\,Ietzv%erkeinﬂuss. In: Priddat, Elrgv(/iesbaden' ding on the Electronic Fron-
: a
Of?entlichkeiten, Beratun%in’\/I;Stia{commuﬂity‘ Homat=te des Web 2.0. Kon-
Rheingold, Howard (2000): The und Folgen des YD =5
C}?;r dCamer(ldggg()MD;S neue Netz. Back in Public Relations. How
ldt, Jan (2008): ic Bac
ing the Public NJ).
stanz, . Putting t Jersey ( " )
. 009): PR. New Jerse da. Politikkom
Solis, Brian/Breakenridge, Deirdre (20¢ . . Affairs Agen
) : . Aging . Public
: hSocial Media is Remvimmf tS:eigrrilr (Hrsg:
chénborn, Gregor/Wiebusch, wied. ‘ oretisc
Munikation als Erfolgsfaktor. Ne?{ mmunikation- The
SChulz, Winfried (2011): Politiscf}lxe ' 0
€Mpirischer Forschung, 3. AUbZ:c’ — . _muenchen-
*eddeutsche.de (20m): Gutten gerlber
Sueddeutsche.de/muenchen/gutt d
s.
03.09.2011. -«dom of Crowd
urOWiECki, james (ZOOS): The WISdO Shapes BuSlIleSS,
Few and How Collective Wisdom

Merkmale, Praktiken

ness O
) (2002)

he Ansitze und Ergebnisse

Im Internet:
ne back((.
s nchen. »KT liilcome_back_l,1068369—3,

Many Are Smarter Than the

Societies and Nations.

Why the

ECOnomieS’

logie des Cyberspace.

in die S0zi iken. Wies-
infithrung 11 Semantiken.
New York (NY). oliten. Emfuh‘ru  culeturen und Se
tedeck. Udo (2004): Wir KosmOPb pace edien,
o © ' ers :
’ : ie des Cy
In: Ders, (Hrsg.): Soziologie
aden, S, 1547,

199



Stakeholder-Kommunikation

Thirrr}im, Caja/Wehmeier, Stefan (2007)
imm, Caja/Wehmeier, Stefan (H

: Online 1
N Rela 1 H
tions 1m I,l( ]l[e ak[ueller I‘OrSChLln.ﬁ(’. In:

rsg.): Organisati
isa s
g tionskommunikation online. Grund-

lagen, Praxi v
, Praxis, Empirie. B .
. . Bonner Beitri .
Main, S. 7-16. citrage zur Medienwissenschaft, Band 11. Frankf
are, . Frankfurt am

Thimm, Caja/Kl
» Caja/Klement, Sebasti .
stian (2009): Spiel oder virtueller Gesellschaftsentwurf? Der Fall
wurf? Der

Second Life. In: Thi

- An: mm, Caj .

sellschaft. Wiesbaden. 2 i) D Spiel: Muster und Metapher der M lienge
er der Medienge-

’Hlimm Ca. P
5 Ja (2010): President 2 ? N f on
. O Ne i I m n AN
( ) yama. III. IIepp, £ Ul(l eaS/H~h ’ ue Medlenkultu €n l O llne\ ahll(al Vol aLs

Wandel. K Marco/Wi
Thimm, Cajao(rz:if;.z»osl-(%s—384. immer, Jeffrey (Hrsg.): Medienkulturen im
. . . OSystem In
II;/I:.m'c.)/Thlmm, Caja (Hirsg.): SOC:;KZt - Zur Theorie digitaler Sozialicit. In: Anasti dis
eitrage zur Medienwissenschafy B edia. Theorie und Praxis digi IT lt;t' nl' nai;tla '
. igitaler Sozialirat. onner

and 11, F
rankfurc am Main, New York (NY), S. 1635

200

ﬂ[rohﬁcceme Kommunikation: Digitale Strate-
gien fiir Mitarbeiter und Fiihrungskrafte

Sahi o
abine Einwiller, Christine Landmeier

tende Digitalisierung von Arbeits-
gen erhchen auch die Bedeutung
ehmens oder einer Orga-
mit partizipativem Cha-

sen, die fortschrei
Verdnderun
dern eines Untern
pesondere solcher
s- und Effizienzsteigerung der unterneh-
diskutiert vor dem Hintergrund aktueller
e Strategien eines internen

5::1 zglrefr;me’.’de‘Bedeutung des Faktors Wis en,
dors e unlkatlonsgrozessen und allgegenwart!ge ,
Nisation az;]-.KommUnlk.ation, die zwischen den Mttg'he
rakter ve duft. Vom .Emsatz digitaler Ins.trumente,blrjs"
mensi;ne,r sprechen sich Unternehmen €ine Effektfwtat
Herg nen Kommunikationsprozesse. Dieser Beitrag €57 = -

usforderungen und der Ziele der internen Kommunikation digital

ommunikati
Munikationsmanagements.

B __—
ede”tung der internen Kommumkatnon

Lange Zeit fristete die interne Kommunikat en Unternehmen ein Schattendasein.
. femals wurde sie als reine Sozialleistung und Top—down—lnformatlog betrgchtet: Heute hat
Sich die Erkenntnis. dass motivierte, engagicre und vernderungsbereit Mitarbeiter ein ent-
scheidender Faktor, fiir das E ich:en der - Je sind, in vielen U‘ntern'ehmen
durchgesetzt. Damiturew?lslntrzlch die interne Kommunikation beZiCl-lUHgSWCISe.Mltarbei_
te.rkommunikationl ai Bedeutung. Denn die Erhohung vor! Motivation und LC‘Stungfbe’
‘eitschaft der Mitarbeiter wird ngsjg .eines der wesentlichen Ziele <.i.er lnterrflen I?mmt-ml::a—
ton angesehen, die alle kommunikativen und informativen Vorgdnge um a'SS.tl,l ie zalellsc en.
0 Mitgliedern eines Unternehmens oder einer Organisation abla.ufen (Einwi e}i etal. ;oog_
225). Zu diesen Mitgliedern gehoren neben den aktuellen Mit.arbeltem ohnelfu I\I/Iu'ngi)u'nk—
i fiie Fflhrungskr%ifte und%m weiteren Sinne auch Aﬂg_ehér 18¢ uEd'tellilcel:i lI%Zm ri:?lrnieliiir;
ie interne Kommunikation ist als integrativer Teil .€m€5 ganz el e brabenfeldern der
®NSManagements zu verstehen und Jeistet im Kanon mit den anderen A5

er Mitarbeiter und das Prinzip der
Kommunikation (Einwiller
torischen Einheit im Unter-
hier Verwendung finden.

\)(/Gr Begriff der Mi[arbeiterkommumkatlon driicke aus
CChsels@i[igkeit der Kommunikationsbezi@hung b.esser ichnung
etal. 2008: 123). Letzterer ist jedoch gingiger fiir die Beze!

n Rl lich ist, un
chmen, die fiir die Mitarbeiterkommumkanon veran

d soll daher

twort
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