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einen systematischen Überblick zu Strukturen, Prozessen, Tools und Best
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Einleitung

Ansgar Zerfaß, Thomas Pleil

Das I„cernet und speziell Social Media sind heu.e ein integraler Batandteil srraregischer
Kommunikation in Unternehmen, Nonprofit-Organisatiotten und öffentlichen Instutmo-

L  ■ • J c- i-r-loaa Warne inzwischen einer nüchternen Betrachtung der Chan-nen. Dabei ist der anfängliche Hype mzwiscncu u ji u j j
, ^ . 1 n • c ^a-Urainpn Her ersten Annage dieses Handbuchs Stand dercen und Grenzen gewichen. Beim Erscheinen der eisten/AL ^

TT 1 u • I C 1 .-„m ,,nr-i dem Socia Web auf der Liste der groisten Heraus-Umgang mit der digitalen Evolution und dem ooei.u c n ^ m 1
f  j c- i^ -1 oriratncmimczer in Europa noch an erster Stelle. Das Tliema stehtlorderungen für Kommunikationsmanaper y ■ ■ \a ■ ■ i -
•  1 , 1 . , 1- I n f .mrr dpm EuroDcan Commumcation Monitor, weiterhinin der gleichen ährlichen Befragung, dem turopcu ■ 1 • 1

,  „ , 1 ■ 1 • ripn meisten Beiragten inzwischen die zielgerich-weit oben. Doch noch wichtiger erscheint den meisten „ . w u j-.,, , ^ jz , . j Oro^anisationszielen. Deshalb versteht sich dietete Verknüpfung von Kommunikations u ^ 1 1 • j 1 •
votliegende Pubhka.ion nicht als Ptotagonist visionätet Möglichkeiten, sondetn als wissen-
schaHich fundiettet Überblick zu Grundlagen. Konzepten und wertschopfenden Einsatz-
möglichkeiten der Online-Kommunikation. c 1 u u

In der digitalen Welt ist es bislang sorgfältig atit Distanz gehaltenen Stakeholdetn mög
lich, nahe an Unternehmen und andere Organisationen heranzurücken. Mjt eigenen Publi-
ka.ionsmöglichkeiten, die von der einfachen Bewertung bis zum ausfiihrhchen Beitrag oder
Video auf eigenen Weblogs, in Verbrauchercommunities oder Plattformen wie sv.KiPEom
und VOUTU.E reichen, können sie auch Erwartungen formulieren und beispielsweise nach
vollziehbare Argumente statt platter Werbeversptechen «nfotdern.Umgekehrt Lten sich auch ftit Organisationen vielfältige Möglichkeiten, von sich ausdirekte Beziehungen zu Stakeholdetn zu pflegen. Ohne zwuchengeschaltete ,ournalist.sche
Gatekeeper sollte die Kommunikation viel effizienter und dialogonentierter aussehen -
I  •• L j- cvfi- formulierten Hoffnungen erfüllen sich m vielen hallenkonnte man me nen. Doch diese oft i-ormuiiericu f >

.  , , . j 1 • (^.aronr dafür dass Kommunikationsbeziehungen kon-nicht. Neue Technologien sind kein Garant datunaass ,
Struktiv gestaltet werden. Und eine nochmals andere Frage ist. ob beziehungsweise m welchen Situationen Organisationen und Publika darauf überhaupt Wert legen und gegensei-
"®Der>trfrnt ünglben sich Unternehmen und andere Akteure an den Spielregeln Jr
traditionellen Mediengesellschaft orientiert und einen großen Teil ihrer Bemühungen aufdie
Massenmedien und journalistische Vermittlungsinstanzen angerichtet. Unernehmens- undOrganisationskommunikation oder auch Public Relations (PR) wurden deshalb oft mit der
Presse- und Medienarbeit gleichgesetzt. Das reich, in der zugleich fragmentierten und viel
fach integrierten Netzwerkgesellschaf, nicht mehr aus^Geftag, sind Konzepte die die wei
terhin bedeutsame Rolle der Massenmedien für die öffentlichen Meinungsbildung berück
sichtigen und zugleich die Dynamik dezentraler Öffentlichkeiten sowie institutioneller und



J!gkgholde(^^ in Internet unH Social Web

^ EnmehunfvM am ' moralisierte Kommunikation im Wandel. Zur
Schultz, Friederike (H«g.):HmdburCTlagen, diszinlinäre Juair, j ^SR. Kommumkationswissenschaftliche Grund-

Wehmeier, Stefan (2008) Herausforderungen. Wiesbaden, S. 19-4^-
Re^pciLn au» den USA und ihra(Hrsg.): Handbuch der Public Relartn ^\Y/ '"""^^'"/Frählich, Romy/Szyszka, Peter
Handeln. 2. Auflage. Wiesbade S 8 Grundlagen und berufliches

Westermann, Arne (2004): Unternehm^
und Analyse am Beispiel narlnn I im Internet. Bestandsaufnahme

Zerfaß, Ansgar (2010): Unternehme Unternehmen. Berlin.Theorie der Unternehmenskomm ̂ -i Öffentlichkeitsarbeit. Grundlegung einer
Zerfaß, Ansgar/Sandhu, Swaran (aonSV Relations. 3. Auflage. Wiesbaden.

Innovation. Herausforderunaen J'a w?, Kommunikation, Social Web und Open
^sgar/Welker, Martin/Schmidt T tu'" ™ Unternehmenskontext. In; Zerfaß.
ungen im Social Web. Band 2- 8t Kommunikation, Partizipation und Wit'

schaff, Politik, Publizistik. Köln,'s. 283?3io ^"^^"^ungen: Perspektiven für Wirt-
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Digital Public Affairs:
Interessenvermittlung im politischen Raum
über das Social Web

Caja Thimm, Jessica Einspänner-Pflock

t, on nrnduziert und ins Netz gestellt werden, fungieren In IhremDie Inhalte, die von Unternehme p ,, .^^^ehmens. Für Public Affairs Manager Ist daherGesarnrb/Wa/sd/g/f./eWs/tento^
eine umfassende Kenntnis von Ver J. ^tlon Im Social Web bedeutet, Interes-
tlonen essenzlell. Politische den Stakeholdern einen Dialog auf
sen und Standpunkte transparent zu Zeltpunkt
Augenhöhe zu führen. Die Eigendynamik des socia
außer Acht gelassen werden.

Das Wesen der Pubh^Affai^^^ Wirtschaft und
Die Dynamik der strategischen ivo verändert. Neue Optionen und
Gesellschaft hat sich durch den erhöhte Anforderungen an den Dialog zwischen
Handlungsfelder der digitalen et ^ bezeichnet die junge Disziplin, welche
Interessenvertretern und Politi . (Politikberatung, Governmental Affairs, Lobbying
die Bereiche der klassischen Politik- ^ bereichert und revolutioniert
oder Media Affairs) durch die dunklen Hinterzimmerlobbyings werden bewusst
(Bender/Werner 2010). Die Strukturen verschiedenen Stakeholder alterniert,
ausgeleuchtet und durch die a tive p)ialog mit ihren Anspruchsgruppen und stärken
Öffentliche Entscheidungsträger stehen unterschiedlicher Kommunikati-
durch die regelmäßige und konsjstei^ Mittelpunkt dieser besonderen Form politi-
onstechniken die gemeinsamen Net .Vertretung von Unternehmen, Institutionen,
scher PR steht die Interessenvermittm g ^irtschaffÜchen beziehungsweise institutio-
Verbänden und Organisationen. beeinflussen (Priddat/Speth
nellen Akteure ist es, das politische ̂  ^ehr Energie auf die Professionalisie-
2009: 169). Gerade Unternehmen ve p^ütik. Durch den direkten Kontakt
rung von Interessenvermittlung und ..^j^^ante Informationen und
mit den politischen Vertretern emp ang entwickeln und vorhandene anzu-
branchenbezogene Hinweise, um e ge frühzeitig auf Geset-
passen, und geben andeierseits g
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WibeL™ ®="'='"*"P8eflecht zu, lokalen oder nationalen Politik
öfflcMkrunir T: ™ ■"«h- Oialog ai, auch un. die Präsenz derOttendrchkeu und den Faktor ihres spürbaren Einflusses erwehert
aufd'le ?c3rändt?'®r der Online-PR gründet sichdendeNu.z„:rvtnstu°Ml:**^
munikation beeinflussen. Ein wesenrl" K n i politische Kom-
Internet-Zeitaiters dominanr' f der Wandel von den zu Beginn des
rna%bilch sozial und netzwelkbeXirnrNla'""" hin zu den nunstehen dabei interpersonale Konrakre „üd d ™ ^°°''' "*'*■ Mhteipunk.
werke, die sich ihrerseits als diair I r . diesen Kontakten resultierenden Netz-
Ohle, zoio,. Die U::l:t;Ses?Ner k'" ^°°°-tution kombinieren, bildet dabei eine d • i j• Wissenskonsti-
lungen (Surowiecki 2005). Die Rolle de" I iskutierten Folgeprozesse dieser Entwick
aktiven Produzenten hat neue Nur? ^ "'"^''"^'^'Nutzers vom passiven Rezipienten hin zum
durch den gemeinsamen Prozess der P^ d°''ir"^" ^^'^orgebracht, bei denen sich die Inhalte
Dezentralität und Dynamik (Hass et aT 8^ - hinsichtlich Interaktivität,
mationen werden vor allem dann glaubh ^^rändern. Nachrichten und Infor-von einem persönlichen Netzwerk kom P-'^pfehlungen nur dann befolgt, wenn sie
ten neue Herausforderungen, aber auch n Derartige Netzaktivitäten bedeu-
die massenhafte Teilnahme an Diskn«! •""'^^^'^stellungen für die Public Aifairs, denn
der Konstruktion von Öffentlichkeit schafft bisher nicht vertraute Formen
^imm 2011). Graswurzelbewegunnen ,^"^°*f'"^^hbaren Einfluss auf politische Prozesse

n ine-Plattformen wie FACEBOOK twttt'^ ^'^^''ke Vernetzung von Inhalten aufwer so nicht nur zum Vorteil von inrpr ° spontan heranwachsen können,
tegie und Technik der Digital Public Affalr« Anliegen, sondern müssen als Stra-es Social Web und des User Generated C unterstützt werden. Die Eigendynamiknicht mehr als Gefahr, sondern als weslff T"! digital Public Affairs folglich

etliches Instrument begriffen (Einspänner 2010: 35)-

^wei elementare Aufgabenfeldp i-
Uf»™a<io„ wtT U • P-Uic Affairs, sind Aufmerk-

professioneiie k'"'" ̂ ".''""SKeilschaften sind^ff" V''''" und interessengeieire'
angewiesen '!'^'^^'^'°"^'"^"agement w' Akteure mehr denn je auf das
arbeit den im R Definition institutioneller Akteuresehe ÖffentlichWr ^^'^^^"'^^^DnskommunT politischen Öffentlichkeits-Organisa^^ das Kommunrka7om PR-Definitionen: »PoUd'
Transparenz gehört zu^d" ^^^"^^S'^PPen« (Schulz'^r'^^^'^r^ politischer
die offene Architekt j ^"P'^aufgaben nolir' k ^ Herstellung öffentlichereine Vertrauensbild als Prinzin T und lässt sich nun durch
Weh^ier VersrändigunS: °7 ir.) gre„„„ Onbne Ru U'on der OiFemiichkei, zu. Thimm und

der klassischen PR-Kommunika-

Digital Public Affairs

1  ci „nrp-Sie beschreiben Online Relations als (i) integrie-tion ab und nennen vier zentrale Elemente. (4) ,1, ergän-
rendes Element, (2) vernetzendes ausc^eführt, befinden wir uns
zenden Faktor der Öffentlichkeitsarbeit. „zweiten Version« des Internets,
heute in der stärker auf soziale Inter^tion ^ ° ^ahl der zur Verfügungdem Social Web. Der Medien- -djomm^

Handlungsraum akzeptieren. a ^ rhe Social Web is empowering a new class of
>>The Web has changed everything. ^ ,g^jj^/ß^gJi,enridge 2009: i). Social-Media-Nut-

authorative voices that we cannot ignore« „ . yj^irtschaft wie auch Politik,
zung gehört zum State of the Art moderner

, pR now has an unprecedented opportunity to not»PR 2.0 is the reahzation that engage directly with a new set of
only work with tradition^ ^°"'^"nw\alk with the customers directly.« (ebd.: 30)
accidential influencers. We can n

^ I- ^.PR kann der Präsidentschaftswahlkampf BarackAls Zäsur in der Konzeption von n m eigenständiger Kommunikationskanal
Obamas 2008 gelten, in dem das Internet vorangegangenen Wahlkämpfen, in denen
genutzt wurde (Thimm 2010). Im Verg ei jp,jeraktionsmedium zwischen
Social Media wie beispielsweise Weblogs wurden, erhielt der politische Diskurs
Politikschaffenden und ihrer Wählerscha ei wurde noch stärker von den
z.o im Jahr 2008 eine neue bemerkenswerte F j^j^hilfe von Social-Media-Anwendun-
Bürgern initiiert und von ihnen selbst ^"^"P ,,,3 fe ien Stücken einflussreiche
gen organisierten sich politisch I"teressierte produzierten Video-Clips, veran-
Unterstützernetzwerke für ihre pobf^eh^n ■ ^g^^^nn sichtbar in Form von Fotos
stalteten Wahlpartys und luden ihre ^Jve Online-Plattform. Damit schaffte es
oder Videos auf ihre Blogs oder eine andere Unterstützer für die Teilnahme an
die «grassroot army« (Crumlish zooA- ^9h die Besucher der Kampa
der Wahlkampagne zu akquirieren. BesonO j^^^Riert, indem sie mit Formu-
gnen-Webseite mybarackobama.com m de ^ von Barack Obamalierungen wie »Join me« oder >>R;;E^ t,, zu werden. Wie gut diese Botschaften anka-
eingeladen wurden, ein Teil ^er Wah kamp . .ufQbamas FACEBOOK-Profil, sondern
men, zeigen nicht nur die vielen Millionen und Handynummer auf der
auch die Millionen von ^^hdchten von Barack Obama zu erhalten und umWebsite registrierten, um persön'C ^ , i, •• j
für die Kampagne Geld zu spenden. Fundamen,i dem Verstand^

Der Oniine-Wahlerfoig Obamas beruh Anwendungen undnis der Oniine-Kulrur. Seiten ha, ern I^ohnk ,k Wahlkampfinstrurnen, e.n-interakriven Möglichkeiten so gut vers «den Haupgruppe der Interne,^
gesetzt wie Barack Obama. Gerade ehe f .,eh durch die neuen Kommumkatio.rs-undNurzersehaft bilden (Schmidt yoSi ^ vtahikampf angesprochen. Obama erreichte cte
politischen Parrizipationsmöghchke en 1 ,einriich politisch mdifferarte ZieigruppeZiel mithiife des inrernets gerade <1- ^,e„ehaft entschied sieh für den Demokraten, 6
zu erschließen. Ein Großteil der 1""^" * Qbama, lediglich J. Prozent ftrr seinen repubb-Prozent der 18, bis z9-]ährigen stimmten!
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fanischen Gegenspieler John McCain (Keeter et sl. eoo8). Es steht außer Frage, dass Barack
Obama m.t dem Wahlkarjrpf aoo8 die politische Kommunikation kategoriai veränderte.
»haTefTrhT' ' 'T l"! c ''' ""iplexity. (Notquay aoo8: 59) '
zu mÄfa» d ™° 7 u "• °'B»nisierendes Unterstützernetzwerk
r:„:z:„txtt:uTLt
erhielt Rs ist ̂ hpr o- A- it/r l r Schlagwort »Organizing for Action« aufrecht
unl der " Mobilisierungsoption, die - bei Unkenntnis oder Missachtung der Netzkultur - auch ms Negative ausschlagen kann.

Die Meinung im Web beeinflussen

Prinzipiell ist zwischen zwei Bereichen ri^r n- • i n i i-
einen Seite stehen die interne Prozess und unterscheiden. Auf der
die Optimierung der eigenen PR M.ß u "^^^bei geht es um

Komm„„,fati„„\ach rßer.° ' „df™" "n "-^t nur auf diedie neuen Kommunikationswege vorbereitet" n c" '^""b'iter im Unternehmen auf
Richtlinien für den Umgang mit Social mJ Festlegen einer Social Media Policy, die
und Anleitung für die digitale Kommunikar"'^ i^l' Mitarbeitern Orientierung
sie auch bei der freizeitlichen Nutzung v bieten und ihnen bewusst machen, dass
vertretet handeln. Durch verständliche V , Co. durchaus als Unternehmens-
die Aufklärung über potenzielle Risiken und ^ür die Social-Media-Nutzung und
sentanten des Unternehmens werden und d ^ ̂  bann jeder Mitarbeiter zum Reprä-
mann 2010, Lorentz/Einspänner 2010) T» im Social Web vertreten (Hof-
Sphären auskennen und «für das Unternehm Muarbeiter sich in den spezifischen Web-
ac ̂ P^zifische Informationen oder auch The ^u«, umso besser und schneller können
eo achten und Analysieren der einschläoio-^^p!'''^'r ^ ̂"^^ridig gemacht werden. Das genaue

genatint und stellt eine Erweiterung des klac • im Internet wird Web-Monitoring
munikation dar. Neben der »genaueL undtmf ^°""°bngs in der Unternehmenskom-
gesellschafthchen und politischen Umfelds ein^ T' ' "^ Beobachtung des wirtschaftlichen,2002. z6) kommt nun die Erfassung der relevant offline (SchönbornA)^iebusch

in wesentlicher Bereich dieser Digital Pubj-^^Aff" (Pleil/Helferich 2015)-

S'"® Tr zo.o: 345). Ez Ziel, au X das Blog-Moni-
spXiit' - imbesondere „ / 7® ^'-S^Phäre ab, die längst als
Web. Besonders e'üif T'™''l>»romem'pr fi"™"""'"'"" " B"'
nnd investigativen ReuX'p 'A-Ust-Biogger) setz' ""
chitekturd.rRr ™erche die Themenaeenria ? f " ffl^'er Berichterstattung
rern außerh T'Pbäre schnell im Netz vLreV u ®^^^be Verlinkungsar-

interessante CeTX'" «W™! A ""'"-Smen solltensieh zu verwenden. ""nungen und Stimmung^ "777
Der zweite Bereich A r, 8 der Szene aufzugreifen und für

bunden--istdas ls t 'S"''Public Affairs . .es-Management. Hierbei geht " """ Web-Monitoring ver-
ö  es insbesondere um eine aktive Nutzung
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des Social Web durch die Unternehmen und Politik, utn mir den Ansptnchs^"^^^^
.  j rv. 1 er,1 rn=Tf=n lind um gezielt Tliemen ZU setzen. Die bisneriQensengruppen direkt in den Dialog zu treten kostengünstige

Funktionen der O" zu Krisenzeiten werden so durch eine
Informationsvermitt ung oder rasche Ste « ^ Issues-Manage-
strategische Langzeitkommunikation o beherrschen
menc ist eine der essenziellen ̂ ^^bmk Diese Technik setzt sowohl Kenntnisse der
müssen. Damit ist sie auch die ̂ nsp-u (Linkmechanismen, Power-Laws
prinzipiellen Social-Web-Strukturen u
et cetera) als auch die eigene Entwicklungen abschätzen zu können,
die Themen und Meinungen im Web keziehun<^sweise geschickt gestreut werden.
Zum anderen müssen

um Aufmerksamkeit und Reichweit e j u [jg Haubwürdig, das heißt authentisch,
Präsenz, die regelmäßig akruaiisierr wird u d Inhalre gU
vermittelt, erreicht schließlich auch me r p ^i^ öffentliche Meinung im

Die Frage, wie Politik, '^''7'7°"7Xr wachsenden Mediendynamik immer kom-
Netz beeinflussen können, wird au grun ̂  ^ einem »must have« und verleiten dazu, auf
plexer. Einige Medienformen entwickln ̂ ^beispielsweise beim Hype um second life
einen populären Zug aufzuspringen, le Organisationen, Politikern und Par-
im Jahr 2006 der Fall. Plötzlich waren u ^^tiv-und verließen diese Plattform, als
teien in der virtuellen Umgebung von second ̂  verloren Clhimm/Klement 2009). Seit eini-
die Massenmedien das Interesse an secWD p^cebook und der Microblogging-Dienst
gen Jahren sind nun schon das sozia e So gilt facebook nicht nur als das
twitter die virtuellen »places to be« er p^gunden. Bekannten und Familienmitglie-meistgenutzte Netzwerk für die Interaktmn m^^_^^^^^^.^ Unternehmen, Politik oder
dem. Auch seine Bedeutung für die en 2014). Immer mehr Einzelper-
Organisationen ist mittlerweile ̂ "bestritten politische Parteien besitzen eine facebook-
sonen, aber auch Wirtschaffsgesellschatten p gigepgp potos
Präsenz, um aktuelle Entwicklungen ̂ ^^^^^bieten.
und Video-Clips einen persönlicheren "g J pR von Unternehmen, Organisa-

Eine eigene facebook- oder twitter-1 r p^^jp.igpen und gezielte Steuern eigener
tionen und Politik heute unerlässhch. Jedoc p^y .^,^,ips.Strategien. Wie oben erwähnt,
Inhalte im Social Web nur ein Teil von D'g jeweiligen Anwendungen genau zu
ist es essentiell, die Medien- und S besser antizipieren zu konnen^in
kennen, um die Effekte einer Kommun kat ^ Platzierung des »VeggJ^ay«
Beispiel für eine weniger gelungene politisch ^P Bundestagswahl 2013. Wahrend
der Partei Die Grünen als Wahlkampffhem regelmäßig auch vegetarische
es der Partei bei ihrer Forderung, offentlic j
Gerichte sowie einen

„fleischlosen« Tag pro^^^^^ Nahrungsmitteln zu werben,
mehr gesunde Ernährung und '^"^darüber mokiert. Einige der traditio^len Massen-
wurde sich in der medialen O^^^'.'.Si^prnalismus, kritisiertest den Vorschlag zum Weg
mehr gesunde tmam u„g • ^larüber moKici u. ---
wurde sich in der medialen Oft"'''*tdiournalisraus, kritisierten den Vo'schljzum .Veg-
medien, insbesondere aus dem 8°"'" .Jhen Wahlfreiheit des Essens (siehe Abbiidring 1).
gie Day. als Einschränkung der stark diskutiert, das sich so schnell zu einem
'st:rt:::ttk7retrbe";bbddung.^
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I aus dem 6rOnen>
Vitahlprogramm T

vo^t, ■!.
0*y- soHen , , Gcflchten und dr i

«ten/i«*, Wir wolten

»VeggieDay
in der Kantine

Titel der bild vom 5. August 2013

Dass die negadven Effekte der politischen fCamn
men ihres Wahikampfes geschadet haben Ir ^um »Veggie Day« den Grünen im Rah
steht, das Wahlergebnis fiel für die Partei H i!" uf vermutet werden. Fest

deutlich schlechter aus als ,
erwartet .

! Andreas Marktzynikar1^ @'''^itki£ynikc-' ^ Follow

-Aktionen wie
\efaerDenn

der -Grünen
5 01 PM r...

Fahrrad, man
e i Veggieday verderben m

4 p 1 Pft zu werde

ir die Lust an f,
bekommt das Gefühl als "Mus,

.p.fdji 20

^ SvenKlndierO
pa?sven_kindier

n

Sf folgen

ArtischocWToiw^^^^^^
^^■^ggiedav meine "Freiheit" ist in Gefahr!
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^ Folgen
Patrick Kurth O
'•?'Patnck_Kur;h

Nächste Verbotsforderuns der -Grünen: Veggie Day. Übernächste
Gebotsan\veisung: \VC-Spül-Stopp-Tasten Tag.
n-tv.de Politik Gruone...

.JJ 23 -U.12013

Abb. 2: Reaktionen aus twitter auf den »Veggie Day«
(Quelle: twitter)

^  V Hilfe vitaler, digitaler Vermarktung erfolgreichAuf welche Weise die eigenen Themen mit ni ^^^.^aes Beispiel der PR-Strate-
pubhk gemacht und behauptet werden können, zeigt
gie des Mobilfunknetzbetreibers E-Plus.

E-Plus - Best Practice UdL Digital
,  , .ich die Präsenz der E-Plus-Gruppe im Social

UdL Digital (»Unter den Linden«) betreibt und neue Maßstäbe in die-
Web, mit der das Unternehmen aktiv u Transparenz, mit welcher das Netz
sem Bereich setzen will. Der wichtigste PaKt j^jr Interesse an Politik und
werk auftritt und »für Politiker sowie für a bieten möchte. Das Zen-
der Digitalisierung« (Kriwoj 7 G uDPe bildet das UdL-Digital-Weblog, auf dem
trum der digitalen Präsenz der E- us Themen diskutiert oder eigens formulierte
aktuelle „eapoliciache und branchenrekvan«
politische Positionspapiere veröffentlicht w Telekommunikationsrichtli-

Netzpolitische Stellungnahmen oder Branche sollen einerseits die Recher-
nien und Berichte zu aktuellen Entwic Berichterstattung begünstigen) und
chearbeit von Journalisten erleichtern jazubewe^
andererseits die Bundesnetzagentur bezieh & ^j^^^^^^gleichen und fairen Wettbewerbgen, »Rahmenbedingungen zu schaffen, . Bonsmarkt begünstigen« (ebd.). Elemen-
im deutschen Mobilfunk- und Telek"""^ Bindungen, dem Blog ins Social Web
tat sind dabei die vielen twitter oder flickr sollen neben der
führen. Die UdL-Dlgital-Profile auf fa auch eine einfache, schnelle
Vernetzung und regelrechten 7"^"'?n^me bieten. .und vor allem informelle Kontaktaufnal^^m^^^^^.^^ E-Plus-Gruppe mit drei zentra-

Ihre Digital-Public-Affairs-Strategie Visieren (Einspänner 2010, Kriwoj zoioL
len Begriffen: informieren, inv^vieren, (Wirtschaftsjournalisten politi-
Im ersten Schritt sollen die Web, Kunden) mit relevanten Informati-
sche Entscheidungsträger. Meinungjuhre^.^ Unternehmens unterrichtet
onen versorgt und über die t^sbesondere die Personen und Personengrup-
werden. DaL wird der Zweck verfolgt,
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pen anzusprechen, die selbst eine gute Vernetzung in der unternehmensrelevanten Com-

"ü u" «"^en der Botschaften ftmgieren können. Je mehr
kan d" ^ ^i^i^ngsträger auf diese Weise erreicht werden, umso eher
Verhallsnllr d ""<1™ »"d «o auch au einer möglichenyerhaltensanderung «,te„, de, Regulierungsbehörien. fuhren (Kriwoi 20,o- .77). Daas

Teil der Wden Srrare-

fräger ̂ rArrdrn "T- I"«esaen,en und Enrscheidungs-
mifibrerwILt I "netotLXtrWeise erhälr die „UdL DigW s° ""'»■'"8™
düngen einzuwirken und diecpaU" • aufUnternehmensentschei-ds auch offli„:: fter - Social Web
twitter erhält man die Details zu dpn Followerschaft auf facebook undden einiger Wochen offline stattfinderrdTr Nm
Gelegenheit bieten sollen, sich persönlich kpn ^^^^-Gommunity eine ungezwungene
Mtionen mitzutragen. Daneben gibt es diP ^"^^^^^"schen und gegenseitig
als wichtige Offline-Touchpoints mit di " "l S^^aJ-Talks«, die vom Unternehmen
den. Hier wird einmal im Monar im c "^^^hlusskommunikation gesehen wer-
Berlin (»BASE camp«), zu einer (netznoU^'' Mittelstraße 51-53'
Gäste aus Politik und Gesellschaft soLh eingeladen. Unterschiedliche
Agenda, die in Zukunft noch relevanter ^ ^ aktuelle Themen auf der digitalen
sowie die Nähe der Location zum Regien, und innovative Formatau moderne Art zu präsentieren. Dies ^°'kikern die Möglichkeit, sich
bei Ministerinnen und Ministern auf AnW Format zunehmend
Au^™nisterJohn Kerrynutzen ihrenteri"^ stößt, auch ausländische Gäste, wie US-Die Veranstaltungen, die dem Dialog zwi l" , im BASE camp.
Vidrr'T ""g^ungenes F P^^'^'^^en Entscheidungsträgern und^deo^ bieten sollen, werden mit Fotos und
Web zu finden sind. Dadurch, dass h erbeuf t Plattformen im Social
t sich dle^T ttnd t Publikum »getaggt«-
der UdL Divir zu diesen Events ras^ ^^dmkt werden können, verbrei-

Interessen zu verm'r gegenüber de ^ttbewerb mit anderen TelekomTechniken zu b ^ Ätuntu^'^^^^^^^^ Anspruchsgruppen^HtfolgsbestaSt^^^^^^ "hden politischen Entsche d P^-Arbeit. D^ ?m ' nutzen, ist wesenth'
durch die Anschlusskomm'"'^r^^^"' ®°^°hl durch p PP^ P^^^t den Kontakt zu
tor das Interesse vieler M on im Social Web 7^^^'''°"P^ce-Interaktionen als auc«der im Internt S^-^ckt, sLhl Wrd durch den vitalen Fak-den Events (im Netz) beöT "• bliese Weisel |"^'g"^-Veranstaltungen live vor
nity beitragen. ^ und aktiv zum Anfk^ Freiwillige mobilisiert, die von

tittd Zusammenhalt der Commu-
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Unternchrnen, Verbände und die Politik können mit dem strategischen Emsati von Social
Media ganr gerielre Offen,lichkeirsarbeit leisten und User für sich gewinnen. Durch ge
schickte Infomationssreuerung und aktive Dialogeinladungen auf den spea,fischen Inter
net-Plattformen kann die Zielgruppe invol.iert und mobilisier, werden und Unrernehmenaufdiese Weise selbsrständig wertvolles Reputarionsmanagementbetre,ben.]edocbb.rgre,„e
unsauber implementierte Social-Media-Straregie auch hohe Risiken. Eme Gefahr beste
rudern besonders dann, wenn Kommunikations(e,n)flus ""8=™"' '"' Td' pLiar'safentsteht und in eine unvorhersehbare Richtung entwickelt. Mn dem Beispi der P^^g^ffite um den ehemaligen deutschen Verteidigungsminister »u Gurtenberg so 1 ,m Folgendendemonstirt werden'welche Macht den Nutzern von Social Media durch kommunikative
Partizipation zuteilwerden kann.

Das Social Web organisiert einen .die Plagiatsaffäre um Karl-Theodor zu Guttenberg
1. 1 J- .v-rt^raciiTsrHE ZEITUNG einen Bericht über den Juris-Am i6. Februar zoii veröffentlichte le Doktorarbeit des damaligen Bundes

ten Andreas Fischer-Lescano, er ei auf einige aus anderen Quellen über-
verteidigungsministers ^Is solche kenntlich gemacht worden waren. Als
nommene Textstellen stieß, die je dJe Kritik am Verhalten des Ministers, der
der Plagiarsvorwurf publik abstritt, als auch die Menge der
zunächst jegliche Tauschungsabsic . ^^^^eichneter Textauszüge in dessen Arbeit. Zu
Fundstellen kopierter und nicht a s ^^^^j^j^g^hang das »guttenplag wiki«, eine kol
einiger Popularität gelangte diesem , sämtliche Plagiatsstellen in zu
laborative Online-Plattform, die es sich zur Autg^^^ dnete Ziel -
Guttenbergs Dissertation aufeudecken, um

.  .. Doktortitels in Deutschland zu sichern, damit»die wissenschaftliche Integrität e , r ,| Ug Arbeitsweise von Trägern eines sol-

Jhä TiS'clt: t:rfe"lguttenp.a,wiHa.com)
.  -Ii- die ihre Funde direkt online im Wiki dokumentier-

Durch die Mithilfe vieler Freiwilliger, Dissertation belegt. Bis zum i. März
ten, wurden Plagiate auf mehreren . jigjaxom) wurden auf insgesamt 82 Prozent
ZOII (zweiter Zwischenbericht, de.gu F n plagiierte Textstellen nachgewiesen,
der Seiten (exklusive Inhaltsverzeic "J^^^^^dien war sowohl offline in Rundftink und PrintDie Agenda der deutschen Nac ri ^2^gji^ochenvonder»Copy-and-Paste-Affäre«
als auch online für eine Dauer von mm bekannte sich schließlich zu den Vorwürfen
(SPIEGEL online) beherrscht. Zu u^e^ Urhebern, dessen Textstellen in seiner Doktorar-
und entschuldigte sich öffentlich ei gg^j.grrgrn seiner Dissertation und der Universität
beit kopiert worden waren, sowie ei aberkannt hatte. Während aufseiten der Poli-
Bayreuth, die ihm inzwischen den o Diskussionen um Vorbildfunktion,
tik und professionellen Mediensc a ^ , gf^hrt wurden, entbrannte im Netz ein
Glaubwürdigkeit und Vertrauen m zu ^es Social Web vehement den
Zwei-Fronten-Disput, bei dem Mens
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mtilf ^ ™ f-derren. Es entstand eine
gemutmaßt wird-letztendlich den r"1 O^'ne-Welt verlagerte und - wieIm Zentrum der SocLtlt" Guttenbergs herbeiführte.
Plattformen facebook und tw Guttenberg standen vor allem die beiden
bock referiert vor allem auf p- diesem Rahmen sehr gut ergänzten, face-V..., . . =™ '»f«n bestehendes Netzwerk und bringt hauptsächlich Nutzer in

nen.DerFokusvonTssztTTERhinupuen lipur wenieeraufdem

BOOK referiert vor allem auf ein Kp f u j Kanmen sehr gut £
Verbindung, die sich bereits kennen D t bringt hauptsächli
Abtausch privater Nachrichten oder dem hingegen liegt wen.^^. —
«Verbreitung von Information und k ^ Kontakten, sondern vielmehr auf der
diesem Grund haben twitter-T k Nachrichten« (Neuberger et al. 2010). A"«
Effekt durch die Verbreitung desse^lK^ FoHower, die sie selbst gar nicht kennen. D^r
len Netzwerken - ist die drastische Sr'" unterschiedlichen - doch äußerst vira-
P lU nf" zuletzt durch Verlinp""""^ ^''^hweite. Die Tatsache, dass sich beide
I  außerdem zu ein "^''•^'"under verbinden lassen, führte irn
lunT' H-htag - ei?r zentraler Schlagwörter. So
pennam" auf twitter eilt'^° Verschlagvvortung und Kategorisie-
Aufde ™ "'^^"^I-GuttenberR der gleichzeitig als Grup-

Bot unclr formiertentK'PP- -f facebook fungierte,
gemein eeR ^'"°'^'°gg''^g-Plattflt Anti-Guttenberg-Gruppen, die auf
Doktoranden Plagiieren m m den Rücktritt des Ministers sowie alh
und distribuiertr''?^''''^"'^"'■'l^äten nuL' Wissenschaftliche Mitarbeiter u"dem sie den Rückt ^^Bdeskanz^ Architektur des Social ^

Angela Merkel verfaaeren offenen Brief.

[ weniger auf

— '•wi, aa

^^^'«enschaftlicherundd •
(»ffeneffrlf* rortschritr allein dann mögl'«"f-P°«=ro„,c„„, der .scienrific conamuniry. verlassen

me Brief fanci ,"L. ,

ich isF'
kann.«

f--h^::f:t"'^'--U«erzeieb •
jePACEBooK-Grup "JJ^'^l^ergsundunteL"'""""" Unterzeichner. Dagegen ^eI  «al in ver A'T""'"Gurre'b , virtuell (zum Beispiel u^

"«C "T f™;«'". der über,80.000 Menschen be««:e„ „ "i" '«'den A„, 'T«dte„, . „„„„„„ und r^'l2/k ""T'-^Cen deuraukeri;";"^'":- ^'r über ,80.000 Menschen be««•Wir „„74 cf" P'°"PteUaL^""erbleib de°M"''.™ f*cebook ^ eri-
dchrlich , I ,"enberg„i, , '"'Wen. NebenT "^'"'Fters aufriefen. Von der PB■"bA scherzhaft ge„l"; ^ ̂ "'ück. der Anri-Gurrenberg-FBCEBOOK-GruPP

■»»Ide e U?P=» auf "bglieder) „urdfn auch einige «f ,' '*^Abbi|j„„^«''0°K gegründet, um sich über die Gur«"
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facebook Search

Wir wollen Gutenberg zurück
Doctor
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Share: P Post lg) Photo
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i
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zurück • Everyone (Top posts)

P Wall
E3 Info

Fnend activity

[§] Photos
^ Dtscussions

facebook

Wir wollen Gutenberg zurück
Neues aus der Nichtnchtigbrnguckerei.

Voll verlesen - die Meldung zur falschen Headline
Atom- oder Aulobombe rn der Innenstadt^ Schlemmeter oderSchlamperei rm Atomreaktor !• Helden Experten öwrebeln oder
Zvreifei an' 'eden Tao lauern Verleser in der Zeitung und auf dem
Newsportal, rter grbt's endlich die Meldungen, die die Verleser
komplett machen.
Page: lOOlikethts.

nitlatlh-^5 ^^  Like ■ Comment Share ■ 09 Apn

Search

Wir

Wir wollen Jesus zurück
Entertainer

Wall

Share; P Post © PBoJ"
Weite sometl'iing -.

w

tl uke

ollen tesus zurück • Everyone (Top posts) v

facebook

Wir wollen Otto von
Politician

r^"

Bismarck zurück ikhüiil

wall

Ii«n ntto von Bismarck zurückiTiÜ de demonstrieren ,n der Reichshaupstadt für den eisernen Kanzler!
All sizes I Untitied j Flickr - Photo Sharing!
tiVww.flick/ .com

Ffck; 15 almost certarnlv the best online pfioto management
and Sharing applrcalron in the world. Shc.-M oft you. favonte

.. „ Antwort auf die „craooK-Gruppe -Wl, wollen Gur.enberg zurück.
Abb. 3: FACEBooK-Grupperir b'® bgegründet wurden

(Quelle: http://www.facebook.com ^
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Einige schlössen sich außerdem den Pro-niirrf>nl-,a . i. ry j
bunsen mit ironisch (TPm • t ^""^''g'Demonstrationen an, um die Kundge-
soford«, suEDDEUTSCHEmriLhuTöreTr
des Bundesministers bei den Demonstration ^ Anhänger
machte man sich sodann über die ff - i f." besonders auf twitter,
pagne lustig (siehe Abbildung 4) ° "^sslungene Pro-Guttenberg-Demo-Kam-

" M @net2politik

nnd noch ein Foto vnn a

=?='=S~"

'WltPiri

Retwestet von nirrigrii-
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pni|| @verbalstrahl

500.000 ̂Friitteiiberg Fans warten seit
heilte morgen vor der Glotze daiaiif. dass
die Berichte von ihren Demos endlich im
Fernsehen kommen. j

I

Ret.veetet von er.tr :.pie4; und 83 anderen j

B "

Abb. 4: Reaktionen auf rwmts zu den angekündigten Guttenberg-Demonstrationen
(Quelle: http://twitter.com)

.  . • «tncial-Media-Nutzern an der Verbreitung von Links,Inwiefern die starke Partizipation v Anti-Guttenberg-Gruppen schließlich
Botschaften oder Beitritten zu Pro- ^ vermuten. Es scheint, dass ohne
zum Rücktritt des Bundesministers in den professionel-
die tage-, ja wochenlange Präsenz es , einen Seismografen für die
len Medien, die in Blogs und anderen Karl-Theodor zu Guttenberg wohl keine
öffentliche Meinung sehen, die Plagiatsa are^^ Anhänger zu Guttenbergs, die zumin-
so weiten Kreise gezogen hätte. Fest ste ' ^„j^rem auf die Mitgliederzahl in
dest zahlenmäßig die Mehrheit 1 virtuelle Unterstützung noch durch Demonstra-
der FACEBOOK-Gruppe), weder durc 1 re Guttenberg jedoch des Ein-
tionen schafften, den Minister im Amt zu seinem persönlichen
Satzes seiner »Fans« bewusst war, zeigt Anhänger bedankte. Nach der Plagiatsaffäre
FACEBOOK-Profil für die Unterstützung Webuser die Dissertationen wei-
um Karl-Theodor zu Guttenberg £j.fQig. So verloren schließlich auch die FDP-Euro-
terer Politiker auf mögliche Plagiate, ^it^ pQp.poHtiker Jorgo Chatzimarkakis oder die ehe-
paabgeordnete Silvana Koch-Mehrin, er Doktortitel und mussten zum Teil
malige Bundesbildungsministerin^ n
von ihren politischen Ämtern zuruc es heute nicht mehr nur die professi-

Die Plagiatsaffaren um deutsche 1 j und Themenaufmerksamkeit generieren,
onellen Medienschaffenden sind, die p^ben sich geändert - jeder Einzelne trägt
Der Zucrang sowie der Umgang mit n o j^g^ien- und Politikagenda mitbestimmen,
zum öffentlichen Diskurs bei und kann so
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Fazit

vöuTUBEtdf™™ "nd Unternehmen stellen soziale Netzwerke wie facebook,
Tmen der Mecha-
zukanftlgen,interessengeleitlL°D°skSs'" ?Wh"
der Digital Public Mairs und U i daswesentlicheCharaktenstikumDomäne angesehen werden. Es sind ynlu^difoi jf Public-Affairs-
die Zukunft des Kommunikation^m Diskurse in den sozialen Netzwerken, die für
Kenntnis der Netzkultur(en) lässtsich'pR^'^y"-^ ausschlaggebend sind. Ohne genaue

Die in diesem Beitrag aneefiihrrp R nicht mehr konzipieren.Public AfFairs Management ankommt- T'f !i^ "aachen deutlich, worauf es beim modernen
der Zielgruppe zu suchen und User G ^ Seite gilt die Devise, den Dialog mit
Transparenz und Authentizität bei ihr Content zu fördern und zu fordern. Neben
nehmen oder Organisationen auf der a Social Web, müssen sich Politik, Unter-
viele der Partizipationsmöglichkeiten im w/u" •^'''^ l^^och darüber bewusst sein, dass sich
tisch einflussreichen Autoritäten entzieh v .^«""olle der üblichen sozial und poH'

^^^''genommenen K" ^ 'i? häufig das Unbehagen der gesellschaftliund Wirtschaft ihre Kommunik'^lTn:" das pl-Manager aus Politik
' S^'^udsätzlich hinterfragen müssen.
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Interne Kommunikation: Digitale Strategien
für Mitarbeiter und Führungskräfte

Sabine Einwiiler, Christine Korn

p utnr<i Wissen, die fortschreitende Digitalisierung vonDie zunehmende Bedeutung des ro ^ ̂n^ggenwärtige Veränderungen erhöhen auch
Arbeits- und Kommunikationsprozessen un ^^jschen den Mitgliedern eines Unterneh-
die Bedeutung der internen Kommuni ^jgjf^jigf Instrumente, insbesondere soi-
rnens oder einer Organisation abiöu t. Unternehmen eine Effektivitäts- und
eher mit partizipativem Charakter, verspre Kommunikationsprozesse. Dieser Beitrag dis-
Effizienzsteigerung der unternehmensmtern ^nd der Ziele der internen Kommu-kut,envoräen,Hi.,ergrmdcl<,uelle,Herm^^^^^^^
nikation digitale Strategien eines interne

Bedeutung der internen Kommunikationoeaeutung aer iiiici..'-" ■ —

., in vielen Unternehmen ein Schattendasein.
Lange Zeit fristete die interne Kommunika betrachtet. Heute hat
Oftmals wurde sie als reine Sozialleistung ^eränderungsbereite Mitarbeiter ein ent-
sich die Erkenntnis, dass motivierte, f x ^^„ehmensziele sind, in vielen Unternehmen
scheidender Faktor für das Erreichen de j^^^,^nnikation beziehungsweise Mitarbei-
durchgesetzt. Damit gewinnt auch die g^^öhung von Motivation und Leistungsbe-
terkommunikation- an Bedeutung. Denn der internen Kommunika-
reitschaft der Mitarbeiter wird als eines d Vorgänge umfasst die zwischen
tion angesehen, die alle kommunikativen ^ ^sation ablaufen (EinwHler et al. 2008:
den Mitgliedern eines Unternehmens oder Mitarbeitern ohne Führungsfunk-
^25). Zu diesen Mitgliedern gehören neben und ehemalige Mitarbeiter.
tion die Führungskräfte und im J j.er Teil eines ganzheitlichen Komtnunikati-

Die interne Kommunikation ist aft m g Aufgabenfeldern der
onsmanagements zu verstehen und leistet

A- 1 olvieriiiig der Mitarbeiterund das Prinzip der Wecli-

diePurdicMirarbciterkommunil-nonvc


