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Nutzerschaft bilden (Schmi
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kanischen Gegenspieler John McCain (Keeter et al.
Obama mit dem Wahlkampf 2008 die pol
Obamas Kampagne — »striking in it’s simpl
schaffte es mithilfe von Social Software, ein
zu mobilisieren, das er sich nicht nur in de
2012 sondern auch dariiber hinaus mir d
erhielt. Es ist aber genau diese Mobilisie
tung der Netzkultur — auch ins Negative

2008). Es steht aufer Frage, dass Barack
itische Kommunikation kategorial verinderte.
icity, and it’s complexity« (Norquay 2008: 59) —
sich selbst organisierendes Unterstiitzernetzwerk
n nachfolgenden vier Jahren bis zum Wahlkampf
em Schlagwort »Organizing for Action« aufrecht

rungsoption, die — bei Unkenntnis oder Missach-
ausschlagen kann.

die Optimierung der eigenen PR-Maf

nahmen und Method ie si i f die
ikati €n r au
Kommumkatlon nach auflen stiitz > die sich nicht nu

t, sobndem vor allem dje Mitarbeiter im Unternehmen auf

V . 1 . .
orbereitet. Dag Festlegen einer Social Media Policy, die

> kann den Mitarbeitern Orientierung

N und Co. durch IsU ehmens-
vertreter handeln. Durch verstindliche Verhaltensregeln fiir die S;Ziaiilfi/licslia—ll]\;irtrzluﬂg und

die Aufklirune i : .
ng tiber potenzielle Risik
en und Gefahren kapp : : . i
S ann jeder m Repra-
entanten des Unternehmeng werden und dessen Interessen ') Mltarbelter “ ( f
i

rsninn 2010, Lorentz/Einspinner 2010). Je mehr Mitarbeite
.. e r
fpharen.auskennen und »fiir das Unternehmen surfenc
achspezifische Informationen oderauch Thementrends ,
au

Beobacht ; . L

o j:du?tilﬁ?rll}ésgren .der einschligigen Plattformen iy Internet wird Web-Monitoring
munikation das Nep. drwelterung des klassischen Monitorings in der Unternehmenskom-
gesellschaflichen oy pOHC;ri;ieer;a{}eit}] lt;nd. um{a}ssende[n] Beobachtung des wirtschaftlichen,
. . cldseines Unt h . . . h

2002: 26) ko frnehmens« off] /Wiebusc

Ein wesenﬁi]}z;uge‘j;iecﬁfg@ung <‘ie.r relevanten Onlineszene hilirzlz ((itﬁfnggricﬁewls).
toring (Althaus 2070 345) Esle;.(?rl Dlg;tzl'-Public-AfFairs-Methode ist dabei das Blog-MOni‘
Gewicht d o2 .xe tauf die BGObachtun d . . i s
er Memungsfuhrer ~ insbesondere i der poli;giscli;?iggr(:riiar'el al;’ die ;Ttg;;;;-
nikation —

ussreiche Blogger (A-L; Bairometer fir die Themenentwicklung im
St-Blogger) setzen mit ihrer Berichterstattung

echerche dj :
ie Themenagenda, die sich durch dje starke Verlinkungsar-

phire schne] ; _
Social S\;(/;Z“;:; NeF.ZfFverbr?ltet und schlieRlich von den Meinungsfiih-
gegriffen wird (Massenmedien). Unternehmen sollten

gsweise ihre By,
n .
N (Issues), Meinuncii relevam.en A—LlSt-BlOgS lesen, um auf diese Weise

gen und Stimmungep, e, Szene aufzugreifen und fir

sich in den spezifischen Web-
umso besser und schneller kénnen
sfindig gemacht werden. Das genau¢

und investigativen R
chitektur der Blogos
rern auflerhalb deg
die fiir sie beziehun
interessante Theme
sich zu verwenden,
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hmen und Politik, um mit den Anspruchs- .unbc% Ihnte't(ryes-
reten und um gezielt Themen zu setzen. Die bis "enolen
on im PR-Bereich wie zeitnahe und kostengunSt.lge
men zu Krisenzeiten werden so durch eine

des Social Web durch die Unterne
sengruppen direkt in den Dialog zu t :
Funktionen der Online-Kommunikati

. ngnah
Informationsvermittlung oder rasche Stellung

ne (Netzwerkpflege) erwe.itert. Das Issuesl-M.anige-
ist ei g icllen Techniken, die Digital Public'AfFalrs Managc}t(r be 1e1‘r:;: deerz
Eilslste: t S‘:; i?c;;tzsize:j; die anspruchs\rollste. Diese.Techn.lk lietzt lij::ric;::]lenelllzf:;—LaWS
inzipi i _Serukeuren und Funktionsweisen (Linkmecha o , er-Law
D SOCl‘ll-‘\We!) . ne in der digitalen Welt voraus. Zie .1.st es Zui : ,
G eera) als auch die clgene Yemeti)u 0kennen und Entwicklungen abschitzen zu kdnnen.
e A lmh\xl/e Ztllbliziert beziehungsweise geschicke gestreut we\r;l/eg,
e ket Sell;{sr'lﬁwiitti Eu generieren. Denn eine"prc?fess1onell‘éestaltleltitisih
;Ir];s?r:lzfmclilz(srz:]elli:;{;i;iktiilisiert wirg und Inhalte glaubwiirdig, das heiflt authe .
) gelm:

it Li Bekanntheit.
ipi nd damit Links und
i i hlieRlich auch mehr Rezipienten u Links und Besannenelt
e isationen und Unternehmen die 6ffen . s lij n
ol d der wachsenden Mediendynamik immer kon .
wird aufgrun h zu einem »must have« und verleiten dazu, au
z

i i IFE
r beispielsweise beim Hype um SECOND L

. : “Tedti nli
strategische Langzeltkommuml\atlon o

Die Frage, wie P
Netz beeinflussen kénnen, ickeln sic
: ) e
plexer. Einige Medienformen entwic

; i . Dies wa . itik Par-
finen populdren Zug an:ZUSP“}’:gen hunderte von Organisationen, Politikern und

% 5 . waren

im Jahr 2006 der Fall. Plotzlic

gE akeiv —und verlieRen diese Plattform, als
ND LI Seit eini-
o . ng von SECO : mm/Klement 2009). Seit ein
teier - virtuellen Umgebung Thimm )

di l:/lm et dien das Intzresse an SECOND LIFE verloren (K und der Microblogging-Dienst
. a}fsenn?edlen ( chon das soziale Netzwerk FAC;BOSO it racEBOOK nicht nur als das
en ind nun s ine-PR. So . . i

o Jahren i llen »places to be« der Online-P ’ %ekannten und Familienmirglie-

TWITTER die virtue FP die Interakeion mit Freunden, Unernehmen, Politik oder

. . I . 3 3

o Eemoate Netzwdelk . lfi’lr die Offentlichkeltsarbelt von Unt

dern. Auch seine Bedeutung

ehr Einzelper-
Wolf 2014). Immer m
i ile unbestritten (Tonndort ien besitzen eine FACEBOOK-
Organisationen ist mittlerwetle un | afien un arteien besl
en
haftsgesellsc a

d politische P )
s
sonen, aber auch Wirtsc ] h das Posten von eigenen Foto
b

: er durc
; quteilen od
Prisenz, um akruelle Entwicklungen mit ne anzubieten. .
; ins ei snlicheren Zugang ST Unternehmen, Organisa-
und Video-Clips einen person fiir die PR von

. 4 t .
- r-Présenz s . i ern eigener
oder TWI}'I;T; och iscdas Produzieren und gezielte Steu g
.. L4 O
rlisslich. Je

; i dhnt

el ic-Affairs-Strategien. Wie oben erwihnt,

n Teil von Dlglstfigli)lfri der jeweiligen ,f\;.m.zendungf? genauEz'u

die Medien- und Nutz'urlg' nokampagne besser antizipieren zu konnen. in

' r Kommuml.(atIO Kampagne ist die Platzierung des »Vegglc.z Day«

1msch6. avcf)rfeld der Bundestagswahl 2013. Wihrend
im

4Rig auch vegetarische
- sffentliche Kantinen .sollterl' regr?::rafilgie darumgging, o
es der Partei bei ihrer For'delung’ Tag pro Woche anbleten,. ine . g
Gerichte sowie einen »ﬂelschlose'n«en l%ewussten Umga.ng m{t Nadru.?iditioneuen e
mehr gesunde Erndhrung qu elrll- hkeit dariiber moklert'. ﬁ{mge ;1 T
wurde sich in der medialen Offent 1‘13 Val-djoumalismUS, kritisiercen den Vo ) Agbildun s
medien, insbesondere aus dencli Bropilzbnlichen Wahlfl'eiheit des Essens (sieche g
gie Day« als Einschrinkung dé€

i ier ich so schnell zu einem
de das Thema stark diskutiert, das s
: jen wurde
Auch in den sozialen Medie

: i 2).
»Shitstorme entwickelte (siehe Abbildung

Eine eigene FACEBOOK-
tionen und Politik heute une
Inhalte im Social Web nur €l
ist es essentiell
kennen, um die Effekte eine y
Beispiel fiir eine weniger gelungene p

a
der Partei Die Griinen als \Wahlkampﬁhem
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| mmagzus dem Grinen-
& ¢ 28 Wahlprogramm v

2

Abb. 1: Reaktionen auf den Vorschla
(Quelle: bild vom s, August 2013)

9 zum »Veggie Day«:

Titel der siLo vom 5, August 2013

Dass die negativen Effekte der
men ihres Wahlkampfes gesc
steht, das Wahlergebnis fiel

politischen Kam
hadet haben, kq

nn an dieser Sgel
fiir die Partej dey

tlich schlechter ays als erwartet.

g Andreas Marktzyniker W Follow
) @Vardzynicer |

#Aktionen wie #Veggieday verderben mj
Fahrrad, man bekommt das Gefiih] als "

rdie Lust aufs
der #Griinen wahrgenomp

Musterschijjer
1en zu werden

1] s

¥ Folgen
| ¥ i o
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Auf welche Weise die eigenen The:z;::
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(Quelle: TwITTER)
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: nennt sich 3 ibt und neue Ma
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o S « (Kriwoj 2010 175) eine e bildet das UdL-Digital g
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trum der digitalen Prdse

i igens formulierte
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lungnahmen oder Informc«’{:l‘;0};;‘:1 Czhe sollen einerseits die Recher
Netzpolitische Stellun klungen

. . d
. begiinstigen) un
i i ichterstattung
n Bty eric 3
nien und Berichte zu aktue“ileichtem (und so d'xe glre A o dazibewreb
chearbeit von Journalisten egentur beziehungsweise hichen e e
its di desnetza
andererseits die Bun

e ah bed ng]]][geﬂ zu SCha i . smal‘kt be |"] nst .gell ebd. . Elemen‘
1 bi ]f nk- ”nd Ie]ekOII,lmu”. i \ 3 ( )
g n, »R men : Ikat g
.In deutschen MO uru

lOg 1ns ,;( )C.
i S

ben der
der FLICKR sollen ne
fle auf FACEBOST TW'I:I-T\I;VIZ; auch eine einfache, schnelle
fihren. Die UdL—Digitall;Pro (;mniprﬁsenz P

: rechten
Vernetzung und rege

ahme biet.en. ‘e E-Plus-Gruppe mit drei zentra-
o L informen:ﬂ‘KontSakti:ge umschreibt die E Plus
- lic-Affairs-Stra
Thre Dlgltal—Pub

= Kriwoj 2010).
i anner 2010, g
ilisieren (Einsp . : iti-
involvieren, moblilslert sle (WirtschaftSJourna.hsten, pol
i L on
. H mieren,
len Begriffen: infor

: n Informati-
3 en um den) mit relevante
ie Zielgrupp ! Kunde richtet
Im ersten Schritt sollen dl;/fz-nfngsﬁihfe" . e sen des Unternehmens unterricht
i €l ie Interes d Personengrup-
: straget, S sowie ie Personen una l'e
sche Entscheidung : tionen die Per:
rsorgt und iiber die Pols(lverfolgt, insbesondere
onen ve Zwec
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pen anzusprechen, die selbst eine
munity vorweisen und so als Mul
Meinungsfiihrer und Entscheid
kann die politische Themenage
Verhaltensinderung seitens der

gute Vernetzung in der unternehmensrelevanten Com-
tiplikatoren der Botschaften fungieren konnen. Je mehr
ungstriger auf diese Weise erreicht werden, umso eher
nda beeinflusst werden und »so auch zu einer méglichen

Regulierungsbehérdenc fiihren (Kriwoj 2010: 177). Dass
die Zielgruppen dabei selbst aktiy werden kénnen und sollen, ist Tei] der beiden Strate-

gieschritte »involvieren« und »mobilisieren«, Kunden, Interessenten und Entscheidungs-
trager werden aktiv in die Unternehmensko

mit ihrer Meinung zu netzpolitischen oderan
Weise erhilt die »UdL Digital Community.
dungen einzuwitken und diese aktiy i

als auch offline: Uber eine Mitglied- bezie

deren Themen einbringen kénnen. Auf diese
die Maglichkeit, auf Unternehmensentschei-

: \ entplace der E-Plys-Gry e, Mittelstrafle 51-53
Be“rhn (»BAS].E Famp<<), Zu einer (netzpolitischen) Talkrunde eingell)fden. Unterschiedliche
j(\}aste daauz[ .I)C).lltlk und Gesellschaft sprechen dabei iibey aktuelle Themen auf der digicalen

genda, die in Zukunft noch relevanter werden, Dasansprechende ynd innovative Format

em Dialog zwisch iti
. . . en
interessierten Biirgern ejn ungezwungegnes For B e i
deeomitschnitten dokument 7

iert, dj ' )
Web zu finden sind. Dadurch, dags liecli:ll;? aufd}:n entsprechenden Plattformen im Socia!
das heifit in den Fotos sowo

i lTa‘lkgiiste als auch Publikum »getaggt®

ten sich die Informatiorrlr::l;f rdt;el;:: Sle Inhalte leichy verlinkt werden kénnen, verbrei-

oy v i :

der UdL Digjra .bei der Zielgruppe i Se:cfisaﬁ;nl:b[)adumh e aler B
Das oberste Zje] der digitale €0 bekannt mache,

”Kommunika ion uf

tonsstrategie 4 lautet, Aul~
e aute

gen. Es gehy darum, | gic des Unternehmens ’

3 im Wettbewerh mit anderen Telekom~
. auc}EI3 ég;genuber den unterschiedlichen Anspruchsgruppen
Techniken 7y b ¥ ;:tuh’f kZl;\gewinnen. Sich dabei neuer Wege Ut
schicke £

; ‘ li-
-Atbei ' €lgene Zwecke 4y nutzen, ist wesent
en Entscheidypgers eit. Die E.-

us- ontakt zt

nngistragem sowol}l durch Face-tf.r;iiia?:gkf;nni als auc
gew:clkstozili\:i?eb‘ Zudem wirg durch den virale.ﬂ F 31;;
ies; Wei 7LD igital-Veranstaltungen 11}’6 Von
tiv e F“‘—iWiUige mobilisiert, die v .
4m Aufbay und Zusammenhalt der CommY
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. - 'al
e s i ateeischen Einsatz von Soci
I Verbinde und die Politik kénnen mit dem str:ate? e e
Lpemehmen, iel LC")ff dichkeitsarbeit leisten und User fiir sncf doe‘ ‘ﬁ‘ " Intver
‘ geziclte Lten : i : en spezifischen -
Media ganZf o= teuerune und aktive Dialogeinladungen au ‘ pc1 s
i ationss g i s 0 un
schichee Informat e Zicloruppe involviert und mobilisiert wer e e
net-Plactformen kann die Zic's P[l)l Reputationsmanagement betreiben. Jedoch birgt 1
i i dndi revores ‘ isi ine Gefahr besteht
ise selbststindig we _ siken. Fine Gefa
aUFdKl:)Se We lementierte Social-Media-Strategie a}Jch hohe R;wout el s
B ir 1mpd d wenn Kommunikations(em)HUSS ung
zudem besonders dann,

: . rcsaf-
hbare Richtung entwickelt. Mit dem Beispiel der Plagiatsa
in ei rhersehbare g
entsteht und in eine unvor

ini bere soll im Folgenden
i hen Verteidigungsminister zu Guttenberg D-k e
4t il el gen deutsche . von Social Media durch kommunika

(]em rzern
(0] i A%Y Wi acht den NU
nstriert 'erden, €1Ch€ M

Partizipation zuteilwerden kann.

. . Riicktritt:

rganisiert einen RUCKLTTLE. 2 her
@mamﬂjivn Theodor zu Guttet berg
Aall-

fare uim ¢

T11¢ ][ e dle SU i i i en lLlI’iS-
: R I'lSiOIl del‘ DOktOl‘arbCit dCS damallgen Bun S-
eze (le

{iber-
inice aus anderen Quellen
Karl-Theodor zu Guttenberg auf eu}}gﬁ eradhiaatden waren, Al
= . . g 4 o a - lc
VelteldlgUﬂgsmmﬁte‘S ieR, die jedoch nicht als solchekl:(e.n-llzt \%erhalten des Ministers, der
nommene Textstellen stiels, | ohl die Kritik am ‘
i SEOW i h die Menge der
. wurde, wuch . . bstritt, als auch die g

der Plag1atsvorwurfpubllk . iner Dissertation a 5 e

. - bsicht bei sel . iice in dessen Arbeit. Zu
zunichst jegliche TaUSChzng.sT s Zitat sekennzeichneter Textauszug 6 wikte. eine kol

i nichta @ GUTTEND ,
undstellen kopiercet lun e in diesem Zusammenhang d}j o imtliche Plagiatsstellen in zu
o o t s :

niger Popularids g a?g die es sich zur Aufgabe machte,
laborative Online-Platttorm,

i ordnete Ziel —
_ so das iiberge

Dissertation aufzudecken, um

Guttenbergs

Am 16. Februar 2011 verdfte o dor
ten Andreas Fischer-Lescano, der

D i amit
-ricels i tschland zu sichern, d
w Jiche Integritdt eines Dokrortitels {)n. eueise e bt ces ol
adleissennchalt i korrekte wissenschafthche Arbeitsw I

wel in eine KorT
auch weiterhi

A ikia‘CO )
l IVvartet VVeIden kann.« ( e.guttellp ag Wy
l . 1

i . b re Funde direkt online im Wlkl.dokumenm?r

Durch die Mithilfe vieler Freiwuhg}:z:;:geiten der Dissertation bfe‘legt.eil;iugT II).r(I)\;I:Iri
ten, wurden Plagiate auf m.ehrerjn uttenI)Lag,‘;‘;il<i.el.com) Y/urderlrj aut ellrllesg e sinen
2011 (zweiter Zwischenbericht, i%mis und Anhang) plaguerteﬁq.exts.n S
der Seiten (exklusive Inhaltsw;\r]zeclhrichtenmedien war sowohl od el:: (1: oy-and. Pate, Affres

Die figenda cor deutschen 1 mindestens zwei\Wocherf o hlieRlich zu den Vorwiirfen
als auch online fiir eine Dauer vor Guttenberg bekannte sich sc lell in seiner Doktorar-
(SPIEGEL ONLINE) beherrscht-_Z};l bei den Urhebern, dessen Textste -22 in seiner Dowrora®
und entschuldigte sich 6Eemllc’ bei den Betreuern seiner Dlssi;f}tllrend e
beit kopiert worden wﬂf-se;;es;)‘c"{‘:n Dokrortitel aberkannt hatte. Wa
Bayreuth, die ihm inzwl

i i bildfunktion,
Diskussionen um Vor :
i nschaffenden ©o7 allem" den, entbrannte im Netz ein
tik und professionellen Medie renberg gefiihrt wurden,
Glaubwiirdigkeit un

d Vertrauc! v it den Mlt[elll des Social Web veh n
Lwei—Fronten—DiSPUt‘

bei dem Menschen m
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Riickeritt des Min;j . o
s D, g senen Verbleib im Am forderten. s entstand elne
gemutmafit wird — letztendlich d 2us ¢m Web in die Offline-Welc verlagerte und — wie . : —
Im Zentrum der SOCial'WZb-BeeIlv l:uclqntt zu Guttenbergs herbeifiihrte. . N Wir wollen Gutenberg zuriick [
Plattformen raceBook ung TWITT gcli{“g um zu Guttenberg standen vor allem die beiden e L tike |
BOOK referiert vor allem auf eip b ER’h te sich in diesem Rahmen sehr gut erganzten. FACF’
Verbindung, die sich bereits ken estehendes Netzwerk und bringt hauptsichlich Nutzer 1t
Austausch privater Nachrichten n:‘in. Der Fokus von TWITTER hingegen liegt weniger aufdem
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wall
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ten sich & er 63, yts
. ACEA“hanger 2u Guttep), Mterzeichnerip weht facebo o o
e : o nd Unteracichner. Dage8®" to von Bismarck zuriick @tk

. ogsun . .
ten) als auch re aln'lppe »Wir wolle Unterstutuen ih | iiber Wir wollen Ot

N sowohl virtuell (zum Beispic

1N vergeh; Uttenl -
TE rsc nbe . i i
}? )74 Dern Stration hledenen cu ki “urticke, der iiber 580.000 Menschen bett T- poltican
schen Seijte folg en p en fij ) eg Stadten: indem sje (via FACEBOOK U TwIT aa -
»Wir WO“en rOmpt Sver| lelb b g neri- <ioadl |
i Uttenh k ne €s Mlmsters aufriefen. Von der g€% :
Hehlich scherzhag -5 MRt zurgic (08N der Ani.g oox—GruPPe _ ,
berg'Anhiin gemeine “(circy 55.000 A1 uttenberg-FACEBOO® Jfen
812U mol "Uppen aufy, o o0 Mitglieder) wurd ch einige wall
- (Siehe Abbls FACEBOOK gegrﬁnd m enhatlb r die Gutten’ flen Otto von pismarck zuriick
! Hhlm i e W0 Wirwo
tng 3), sic

T Hunderttausende demonstrieren in der Reichshaupstadt fir den eisernen Kanaler!

. un ]

all sizes | untitled | Flickr - Photo Sharing!
- 2 flicks .com

Elickr is almost certainiy th

and sharing apphcation

nanagement

Fyour tavonte

e best online

the world

uf die racesook-Gruppe »Wir wollen Guttenberg zurlick«

i twort a
Abb. 3: FACEBOOK-GI’Uppzn, die als An
- i
gegrundet wurde
(Quelle: http://www.facebook.com) .
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Einige schlossen si
sich a
uflerdem den Pro-Guttenberg—Demonstrationen an, um die Kundge-

bungen mit ironj i

nisch gemei
cofortle, SUEDILIS chE th:n "I;ranspahrenten (zum Beispiel »HI. Statt Dr.! Heiligsprechung
~O% 2011) zu stdren. Teilweise waren so mehr Gegner als Anhinger

machte man sich sodann {iber die(Z)I;}S‘;rat‘i(Lne.n anwesend. Im Netz, besonders auf TWITTER,
pagne lustig (siche Abbildung 4). reichtlich misslungene Pro-Guttenberg-Demo-Kam-

N @netzpoliti -
A @netzpolit

und noch eip Foto
Demo in Berlin. Jq
verzweifelt nae
htq»:,,//mm,}iv.

o
107

von der pro guttenberg
urnalisten suchep L
h echten Fans,

4'()?]1/’4(}(5;!7;:

P’e%ve VOr
e tE‘t VO Ajrey = e 84 F‘I‘Ifj’r
R | =Hileran
o
Ddnm g, ERopng
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PN @verbalstrahl

500.000 #Guttenberg Fans warten ‘se1t
heute morgen vor der Glotze darauf. dass
die Berichte von ihren Demos endlich im

Fernsehen kommen.

Retweetet von entropied 2 und 63 dnieren

- g .oE0<De

Abb. 4: Reaktionen auf TwiTTer zu den angekundigten Guttenberg-Demonstrationen

(Quelle: http:/twitter.com)

on Social-Media-Nutzern an der Verbreitung von Links,
beziehungsweise Anti-Guttenberg-Gruppen schlieflich

lisst sich nur vermuten. Es scheint, dass ohne

_ _ . Themas im Netz und damit auch in den professionel-
ldels ;\%IgeZi’e]: stec?ne lgfonogseul:lisjgdze(i:; Social—Media‘Plattfomcllen eineg}l Seisr}):::rgra;f,ecz)r}l1 lfill'(reiie
Sffentliche ’Meinung S:he“’ die Plagiatsaff‘dre um I'(arl'T}?.eo - ZuGulstt:ier f die zuminﬁ
so weiten Kreise gezogen hitte. Fest steht, dass es die An andger zu o Mitg l,iederzahl "
dest zahlenmiRig die Mehrheit bildeten (bezogen unter anderem au die M }?Demonstra-
der raceBoOK-Gruppe), weder durch ihre virtuelle Unte'rstutzugg no n durch Demonsrr-
tionen schaffren, den Minister im Amt zu halten. Dass sich zu Guttenberg j

‘ot ein Video, mit dem er sich auf seinem persénlichen
. ei ) )
satzes seiner »Fans« bewusst war, Ze1gt Anhiinger bedankte. Nach der Plagiatsaffire

. . er
Z!\nfiso?%l)mﬁff: éfrzzéeerr:ﬁgsgﬁ?en investigative Witl)}lsglr_ d}ie Di}slsceir'talt:ig;)e% wei-
terer Iil;litik:;) auf mogliche Plagiate. Mit Erfolg: So‘v.i.{rloren s; Cl}fat ;icmirlfakislz o :}:_
paabgeordnete Silvana Koch-Mehrin, der FDP’POIIU- “ Jgrgk rtitel und mussten zum Teil
maligge Bundesbildungsministerin Annette Schavan ihre Dokto

on l“ A U klleten.

. . AFentlichkeit und Themenaufmerksamkeit generieren.
onellen Mediens'chaffenden Smdr;cii:(;[?fgemnationen haben sich geindert — jeder Einzelne trégt
Der Zlflfganig szwl;l.erklngi?ind Kann so die Medien- und Politikagenda mitbestimmen.
zum offentlichen D1s

Inwiefern die starke Partizipation v
Botschaften oder Beitritten zu Pro- :
zum Riickeritt des Bundesministers beitrug,
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Fazit

Fiir die Politik, Organisationen und Unter

nehmen stellen sozial i K
. eN /ie FACEBOOK,
YOUTUBE oder TWITTER eine neue Komm ST

nismen der PR entzieht, Die Involvierununlcli{atic')(')nf;welt'dar, dl@ sich den fiblichen MeChac;
zukiinftigen, interessengeleiteten Diskys i gS " ent'l ichkeit in den smttﬁndend.en. =

der Digital Public Affairs und kann al 'mh F)ClaIWeb istdas wesentliche Chamkte“s“kl.lm
Domiine angeschen werden. Es sind e e Neuerung zur klassischen PubliC‘AFFalrf—
S $ind genau die Diskurse in dep sozialen Netzwerken, die fir

rolle der iiblichen sozial und pOlf‘
héiuﬁg das Unbehagen der gesellschaﬁ'l“
Iverlust, durch das PR-Manager aus Politik
grundsiczlich hinterfragen miissen.

chen Eliten iiber den wahr

. genomme
und Wirtschaft ihre Kom nen Kontro|

munikationspolilc
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jitale Strategien

ar und Fiihrungskral

Sabine Einwiller, Christine Korn

b ikl des Faktors Wissen, die for.tschreifende Digitalisierung von
e Bedentunad i ationsprozessen u'nd all.gegefwwart/ge Vercéinderungen erhohen auch
s orlere? g der lnter.ner? Komm“umkat/on, Fhe ZWIS.C,’.Jen den Mitgliedern eines Unterneh-
chidr it ln'er. Organ/sat/on ablduft. Vom Emsat% digitaler Instrumente, insbesondere sol-
Efﬁzienzsfqrtmpanvem Charakter, ve.rsprechen sich Ur7ternehmen eine Effektivitéits- und
Btz Vorecllgerur{g der unternehmensin ternen Kommunikationsprozesse. Dieser Beitrag dis-

em Hintergrund aktueller Herausforderungen und der Ziele der internen Kommu-

nikati . . . : I
tion digitale Strategien eines internen Kommun:kat:onsmanagements.

Die zunehmende Bedeutung

Bedeit 1 . o .
edeutung der internén K@mmumkatu@n

mmunikation in vielen Unternehmen ein Schattendasein
cistung und Top—down-lnformation betrachtet. Heute ha;

Zi:i]ei(iil: E(;kennmis, d“ass motivie‘rte, engagierte und ver'sind.erung'sberffite Mitarbeiter ein ent-
durch nder Faktor' fiir dilS Erreichen dfir Unternehmens‘ﬂele. sind, in vielen Unternechmen
terko rrglesetzt'. D'am}t gewinnt auch die mter.ne Ko‘r.rllnunlkathﬂ bt:tZIebungsweise Mitarbei-
iy nf:udmkat@n an Bede.utung. penn die Erhoh.ung von Motlva'tlon und Leistungsbe-
e ana - Mlt.al'belter wird al‘s cines der w.esentllch‘en Ziele c}er internen Kommunika-
g ‘gCS.ehen, die alle kommunikativen und informativen Vorgange umfasst, die zwischen

en Mitgliedern eines Unternehmens oder einer Organisation ablaufen (Einwiller et al. 2008:
2‘25), 7u diesen Mitgliedern gehdren neben den akeuellen Mitarbeitern ohne Fithrun -Sﬁn?k.
tion die Fijhrungskrifte und im weiteren Sinne auch Angehdrige und ehemalige Mitagrbeiter_

Die interne Kommunikation st als integrativer Teil eines ganzheitlichen Kommunikati
i i anon mi
verstehen und Jeistet im K ¢ den anderen Aufgabenfeldern der

La e .
Ofnge Zeit fristete die interne Ko
tmals wurde sie als reine Soziall

on
smanagements ZU

riicke die [nvolvierung der Mitarbeiter und das Prinzip der Wech-
s als der der internen Kommunikation (Einwiller et al

eitcrkomnmnikation d
anisatorischen Einheit im Unternehmen

nikarionsbezielumg be
ir die

doch gingiger fi i
inikation vcmntworrllch ist, und

*

Der Begriff der Mitarb
selseitigkeit der Kommu
2908: 223). Letzterer ist je
die fiir die Mitarbeiterkommt

sser au

Bezeichnung der org
| soll daher hier Verwe 5
daher hier Verwendung finden.
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