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Das Verhaltnis von
Unternehmenskommunikation und
Marketing

Entwicklungen, Status und Perspektiven

Von Michael Biirker
In diesem Beitrag erfahren Sie,

welche aktuellen Entwicklungen Marketing und
Unternehmenskommunikation préagen,

welches Verstidndnis von Marketing und Unter-
nehmenskommunikation in Theorie und Praxis
vorherrscht,

wie das Verhiltnis zwischen Marketing und
Unternehmenskommunikation aktuell aussieht,

wo die Gemeinsamkeiten zwischen Marketing
und Unternehmenskommunikation liegen,

worin sich Marketing und Unternehmenskom-
munikation unterscheiden,

wie Konzepte fiir eine Integration von Marke-
ting und Unternehmenskommunikation einzu-
schétzen sind,

wie eine Zusammenarbeit zwischen Marketing
und Unternehmenskommunikation konkret aus-
sehen kann,

welche Zukunftsperspektiven sich fiir Marketing
und Unternehmenskommunikation eroffnen,
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was die ndchsten Schritte zu einer integrierten
Marketing- und Kommunikationseinheit sind.
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1 Einfiihrung

»Mairkte sind Gespriche.“
Cluetrain Manifest, These 1

Frither war es einfacher®, sagte ein befreundeter
Agenturgeschéftsfithrer einmal zu mir, ,,wir haben
Reklame gemacht und Ihr Propaganda. Irgend-
wann gefiel uns das nicht mehr. Dann haben wir es
Werbung und Public Relations genannt. Heute
nennen wir es beide Kommunikation, aber eigent-
lich mache ich immer noch Reklame.*“ Solange dies
nur ein akademischer Streit um Definitionen und
Abgrenzungen wire, konnte man ihn Wissenschaft-
lern und Hochschulen iiberlassen. Aber es geht um
mehr: wirksame Kommunikation —und Budgets,
Stellen, Macht.

Die grolen Megatrends und Transformationspro-
zesse in Wirtschaft, Medien und Gesellschaft haben
die Anforderungen an Marketing und Unterneh-
menskommunikation deutlich erhoht. Volatilitit,
Unsicherheit, Komplexitdt und Ambiguitdt in der
VUCA-Welt zeigen sich in vielfiltiger Weise: gestie-
gene Anspriiche von Stakeholdern, erhdhte Trans-
parenzanforderungen, Zunahme und Geschwindig-
keit der Kommunikationskanile und -plattformen,
zunehmender Einfluss der sozialen Medien, perma-
nente Offentlichkeit, stirkere Vernetzung, Interak-
tivitdt und Riickkopplung der Kommunikation in
der digitalen Welt.
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und
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munikation

Mediennutzer sind 24/7 online, bewerten und teilen
Medieninhalte und tauschen sich kontinuierlich
dariiber aus. Transaktionen finden zunehmend im
Internet statt, Kauf- und Investitionsentscheidung
werden stidrker durch Bewertungen und Empfeh-
lungen von Meinungsbildnern im personlichen
Umfeld oder von anderen Verbrauchern bzw. Sta-
keholdern (Influencer) beeinflusst. Kotler sieht
darin eine Machtverschiebung hin zu vernetzten
Kunden bzw. Stakeholdern, insbesondere wenn sie
sich zu Gruppen formieren (Kotler 2018, S. 17-30).

Unternehmen miissen sich darauf einstellen, dass
ihre Zielgruppen an den verschiedensten Stellen
Kontakt zu ihnen suchen und eine durchgéngige,
konsistente Performance erwarten. So werden Ver-
braucher immer unberechenbarer, wollen aber
zugleich individueller und personlicher angespro-
chen werden. Ein Spagat, der ohne technologische
Unterstiitzung kaum moglich ist.

Durch das Internet und die sozialen Medien sind die
Grenzen zwischen Marketing und Unternehmens-
kommunikation durchldssiger geworden. Beide
Disziplinen haben ihr Zielgruppen-Spektrum ausge-
dehnt, sie nutzen dieselben Instrumente. Misch-
formen aus Marketing, Werbung, PR und Journa-
lismus wie Content Marketing, Branded Journalism,
Social Media Marketing, Influencer Marketing
oder Native Advertising machen die Runde (exem-
plarisch: Stumpf 2020, Kreutzer 2018). Neue Diszi-
plinen wie Suchmaschinen-Optimierung (SEO)
und Suchmaschinen-Werbung (SEA) sind ent-
standen, neue Téatigkeitsfelder und Berufsbilder
wie SEO-Manager, Content Strategist, Corporate
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Blogger, Social-Media-Planner und Big-Data-
Scientist sind hinzugekommen.

Seit die Zielgruppen von Unternehmen nicht mehr  Stunde der
Halt machen an den Grenzen der Medien und integrierten
Kaniile, ist es schwerer geworden, Kommunikati- Zusammen-
onsaufgaben und -prozesse zu orchestrieren. Bishe- ~ arbeit?
rige Organisationsformen sind immer weniger

geeignet, der komplexen, hybriden, holistischen
Kommunikationswirklichkeit gerecht zu werden.
Entsprechend naheliegend ist die Forderung, die
organisatorischen Grenzen zwischen den Abtei-

lungen — hiufig nach Zielgruppen oder Kommuni-
kationskanilen getrennt — aufzuheben und alle
Kommunikationsdisziplinen zusammen zu legen.

Ist jetzt also die Stunde der integrierten Zusam-

menarbeit zwischen Marketing und PR?

2 Marketing und PR — mehr als ein Streit um
Begriffe?

Mit dem Siegeszug von Content Marketing und
Influencer Marketing haben sich die Revierkdmpfe
zwischen Marketing und PR bzw. Unternehmens-
kommunikation verschirft. Schnell reklamierten
Marketing-Profis beide Ansétze fiir sich. PR-Leute
fiihrten dagegen ins Feld, dass sie beides immer
schon betrieben haben.
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Bedeutungs-
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weisen

Eine Ursache fiir den Streit liegt in einem Bedeu-
tungswandel der Begriffe, der auf der jeweils
anderen Seite nicht mitvollzogen wurde (Diihring
2017, S. 63-67).

* So hat sich die PR unter dem Titel Unterneh-
menskommunikation (beide Begriffe werden in
der Folge synonym verwendet) ldngst auf
andere Kommunikationsfelder wie Mitarbeiter-
kommunikation, Finanzkommunikation oder
Public Affairs ausgedehnt und Anschluss an
Wertschopfung und Controlling gesucht.

e Auch der Marketingbegriff hat sich deutlich
gewandelt: Beziehungsmanagement und markt-
orientierte Unternehmensfithrung sind genauso
selbstverstdndliche Merkmale des heutigen Mar-
ketingverstindnisses wie die Erweiterung des
Marketingdenkens iiber Kunden und Absatz-
mirkte hinaus auf Bildung, Politik und Gesell-
schaft (Ferrell/Gonzalez-Padron/Hult/Maignan
2010; Hillebrand/Driessen/Koll 2015; Kotler/
Keller/Opresnik 2017, S. 24/25, 841-843; Tropp
2019, S. 41; Seidenglanz/Kindermann 2018, S. 40).

Dennoch pflegen Marketing wie Unternehmens-
kommunikation hiufig verkiirzte Verstindnisweisen
der jeweils anderen Seite: Wihrend Marketingma-
nager PR hédufig auf Pressearbeit beschrinken,
reduzieren viele PR-Kommunikatoren Marketing
auf Marketingkommunikation. Letzteres geschieht
immer héufiger auch in der Marketingpraxis (Kin-
dermann/Seidenglanz/Lopper 2018, S.9, 14, 25):
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Die anderen Bereiche des Marketingmix wie Pro-
duktmanagement, Vertrieb und Preispolitik finden
in getrennten Abteilungen bzw. Unternehmensbe-
reichen statt.

Exemplarisch zeigt sich das Festhalten an alten
Begriffen auch bei der Kommunikation mit Influ-
encern: Wiahrend das Influencer Marketing vor
allem in der Produktkommunikation eingesetzt
wird und den Absatz steigern soll, dienen Influ-
encer Relations der generellen Meinungsbildung zu
unterschiedlichen Themen bzw. bei allen Stakehol-
dern (Lommatzsch 2018, S. 24-25; Pleil 2018, S. 72).

In ihren modernen Ausprdgungen sind zentrale Identische
Merkmale der Definitionen von Marketing und Merkmale
Unternehmenskommunikation mittlerweile iden-
tisch: Beide Disziplinen wenden sich an alle Stake-
holder, reflektieren deren Interessen, sind am
Aufbau und Erhalt von Beziehungen orientiert,
verfolgen dabei auch einen Outside-in- bzw.
Bottom-up-Ansatz, dienen der Wertschopfung,
agieren integriert und sind langfristig ausgerichtet.

Beide Disziplinen haben sich weiterentwickelt und  Verhiltnis
sind unterm Strich viel breiter und differenzierter, geritin
als sie von der jeweils anderen Seite wahrge- Bewegung
nommen werden (Diihring 2016, S.292). Dennoch

haben sich im Verhéltnis zwischen Marketing und
Kommunikation seit den 90er-Jahren keine grof3en
Verdnderungen ergeben (Diihring 2017, S.63).

Hier deutet sich Bewegung an — wie ein Blick auf

Studien aus den letzten drei Jahren zeigt.
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Zentrale
Aufgaben
von PR

3 Aktuelle Situation im Verhaltnis von
Marketing und PR

Die Forschung konstatiert einen Bedeutungszu-
wachs fiir die Unternehmenskommunikation, wéh-
rend sie einen Bedeutungsverlust des Marketings
feststellt. Danach ist das Marketing in der Unter-
nehmenspraxis oft gleichbedeutend mit Marketing-
Kommunikation, wihrend die anderen Marketing-
Funktionen von Produktmanagement und Vertrieb
iibernommen werden (Seidenglanz/Kindermann
2018, S.50). Entsprechend erwarten rund die
Hilfte der PR-Professionals und iiber 60 Prozent
der Marketingmanager eine wechselseitige Annéa-
herung von Marketing und PR (USC Annenberg
2017, S. 6/7).

3.1 Aufgabengebiete von Marketing- und
PR-Managern

Die Kommunikation im Absatzmarkt nimmt bei
PR-Professionals den grofSiten Raum ein. Aller-
dings zeichnet sich ab, dass andere Stakeholder-
gruppen an Bedeutung gewinnen. Fiir rund ein
Drittel der PR-Professionals (36 %) stehen die
Kunden im Mittelpunkt und sie denken ,konse-
quent vom Markt her“ (Rolke/Forthmann 2019,
S. 36). 42 Prozent verfolgen ein 360-Grad-Kommu-
nikationsverstdndnis und kiimmern sich um alle
Stakeholdergruppen (ebd.).

Entsprechend stehen aktuelle und potenzielle
Kunden ganz oben auf der Liste der relevanten
Stakeholder (S.37). Sie erhalten auch den groB-
ten Anteil (38 %) am Kommunikationsbudget
(S.39). Produktimage, langfristige Gewinnerzie-
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lung, Umsatz, Marktanteil sowie ErschlieBung
neuer Mirkte zdhlen zu den Top-10-Zielen von
PR-Professionals (S. 24/25).

Im externen Themenmanagement belegen Marke-
tingthemen wie Produktqualitdt, Kundenorientie-
rung und Innovationskraft die Rénge 1-3
(S.26/27). Die Zusammenarbeit mit Marketing
bzw. Werbung bewerten PR-Professionals insge-
samt als gut —am besten von allen Abteilungen im
Unternehmen (S. 31).

Doch es gibt auch Studien, die zu anderen Ergeb-
nissen kommen. Danach ist die Pressearbeit nach
wie vor Kernkompetenz der PR-Kommunikatoren.
78 Prozent arbeiten in diesem Aufgabenfeld, nur
knapp die Hilfte (43 %) verfolgen Marketingauf-
gaben (Grundei/Seidenglanz/Lopper 2017, S. 20).
Fihigkeiten in Marketing und Business Develop-
ment sind nicht einmal fiir jeden fiinften befragten
PR-Professional ,,sehr wichtig“, und nur jeder
Zehnte glaubt, dass sie ,viel wichtiger® werden
(newsAktuell 2020).

Die meisten Marketing-Manager (67 %) arbeiten Zentrale
in der Marketingkommunikation (Kindermann/Sei-  Aufgaben
denglanz/Lopper 2018, S.20). Auffillig ist, dass des

viele auch in Kommunikationsfeldern wie Social ~Marketings
Media (41 %) oder Presse-/Medienarbeit (38 %)

titigt sind, aber nur zu einem geringen Anteil in
Produktmanagement (22 %) oder Vertrieb (18 %)

(ebd.). Nur bei 8 Prozent der Befragten ist der

gesamte Marketingmix zusammengefasst (S. 25).

Hier deutet sich eine Integration der Disziplinen
unter dem Aspekt der Kommunikation sowie eine
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Abkoppelung von den anderen Bereichen im Mar-
ketingmix, insbesondere dem wertschopfungsrele-
vanten Produktmanagement und Vertrieb an.

3.2 Auflosung der Grenzen zwischen Marketing
und PR

Die Auflosung der Grenzen zwischen Marketing-
und Unternehmenskommunikation ist fiir die
meisten Kommunikationsprofis in Deutschland
(87 %) eine relevante Entwicklung in ihrem Berufs-
feld (Burker 2017, S.5). Im eigenen Unternehmen
bzw. bei den eigenen Kunden sind die Grenzen zwi-
schen Marketing und Kommunikation fiir mehr als
drei Viertel flieBend bzw. durchlissig geworden
(79 %).

Deutlich weniger Befragte (63 %) sehen sich bzw.
ihre Kunden darauf gut vorbereitet. Bei Befragten,
die auch in der Marken-, Marketing-, Produktkom-
munikation arbeiten, fallen beide Werte gering-
fiigig hoher aus. Zu dhnlichen Befunden kommen
Studien im Bereich des Marketings (Kindermann/
Seidenglanz/Lopper 2018, S. 9).

3.3 Selbstverstandnis, Ziel- und Wertbeitrag der
Kommunikations- bzw. PR-Manager

Eine Barriere fiir eine stdrkere Zusammenarbeit
mit dem Marketing, auch in seinen wertschop-
fungsrelevanten Teilen, ist das Selbstverstidndnis
der Kommunikations- bzw. PR-Manager. Sie sehen
sich vor allem als Mittler zur Offentlichkeit (84 %),
als Berater der Leitung (65 %) oder als Sprecher
(61 %) bzw. Interessenvertreter ihrer Organisation
(59 %) (Bentele/Seidenglanz/Fechner 2018, S. 88).
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Daran hat sich in den letzten 15 Jahren kaum etwas
gedndert (S. 89).

Wihrend sich knapp zwei Drittel der Unternehmen  Konzentra-
und Agenturen (62 %) auf kommunikative Ziele tion auf kom-
konzentrieren, wird nur die Hilfte der Befragten munikative
auch am Erreichen von Marketingzielen (z.B. Ziele
Absatz, Umsatz, Kaufbereitschaft, Kundengewin-

nung und -loyalitdt) gemessen (Biirker 2017, S. 76).

So sehen fast alle Kommunikationsmanager und

-berater (96 %) ihren Wertbeitrag im Erreichen

von Kommunikationszielen und im Verbessern der
Kommunikation (S. 77). Bei den Befragten in der

Marken-, Marketing- oder Produktkommunikation

sind die Werte jeweils geringfiigig hoher.

Entsprechend priifen nur rund zehn Prozent Priifung der
der Kommunikationsmanager die Beitrdge ihrer Wertschop-
Kommunikation/PR  zur betriebswirtschaftlichen fungsbeitrige
Wertschopfung (Bentele/Seidenglanz/Fechner 2018,

S. 117). Die meisten (88 %) nutzen stattdessen ein-

fache, quantitative Verfahren auf der Ebene der
Medienresonanz (ebd.). Weniger als ein Drittel

erfassen Kommunikationseffekte bei lhren Ziel-

gruppen. Lediglich auf der Medienebene setzen

sich entwickelte Verfahren langsam durch (S. 119).

3.4 Strategierelevanz von Marketing und PR

Bei der Frage nach dem strategischen Beitrag der ~ Anspruch
Unternehmenskommunikation klaffen Anspruch und Realitit
und Realitdt weit auseinander (Grundei/Seiden-

glanz/Lopper 2017, S.63). Wihrend ihr strategi-

scher Anspruch in den letzten Jahren gestiegen ist,

hat sich an der tatsichlichen Situation kaum etwas

gedndert (Bentele/Seidenglanz/Fechner 2018, S. 32).
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strategie

Lediglich in fiinf Prozent der Unternehmen ist die
Unternehmenskommunikation in einer strategi-
schen Fiihrungsfunktion und gegeniiber anderen
Kernbereichen hervorgehoben, in einem Drittel
der Unternehmen agiert sie auf Augenhohe mit
anderen (S.31). Knapp die Hilfte der Befragten
(47 %) wird von der Organisationsleitung gehort,
knapp ein Drittel (31 %) kommt sich manchmal
vor wie eine ,Verlautbarungsstelle“ (S.36). Seit
2005 haben das Verstdndnis fiir strategische und
integrierte Unternehmenskommunikation sowie
innerorganisatorische Abstimmung und Durchset-
zungsmoglichkeiten kontinuierlich abgenommen
(S.41).

Im Vergleich mit dem Marketing hat die Unterneh-
menskommunikation groferen Einfluss auf die
Unternehmensstrategie (60 % vs. 54 %) (Seiden-
glanz/Kindermann 2018, S.55). Allerdings kann
das Marketing deutlich hiufiger seine Ziele durch-
setzen (57 % vs. 49 %) (S. 56). Mehr als die Hilfte
der Marketingabteilungen (57 %) sind am Strate-
gieprozess ihrer Organisation beteiligt (Kinder-
mann/Seidenglanz/Lopper 2018, S.62). Bei den
PR-Einheiten ist dies deutlich seltener der Fall
(44 %) (Grundei/Seidenglanz/Lopper 2017, S. 61).

3.5 Marketing und PR in Organisation und
Hierarchie

Die organisatorische Eingliederung von Marketing
und Unternehmenskommunikation hat sich deut-
lich verdndert. Vor 15 Jahren waren Marketing und
PR noch separate Abteilungen, das Marketing
hatte ein groBeres Budget und mehr Mitarbeiter,
beide hatten strategische Bedeutung fiir den Unter-
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nehmenserfolg und auch wenn sich die Aufgaben
wesentlich unterschieden, so war daraus keine Vor-
rangstellung abzuleiten (Bruhn/Ahlers 2009, S. 307/
308).

Die Unternehmenskommunikation ist bei mehr als  Hierarchie-
drei Viertel der befragten Kommunikationsma- stufe von
nager (79 %) direkt unterhalb der Organisations- Marketing
leitung angesiedelt, bei weiteren zehn Prozent auf und PR
der Leitungsebene (Bentele/Seidenglanz/Fechner

2018, S. 21-25). Die Marketing- bzw. Markenkom-

munikation ist in knapp jeder zweiten Organisation

in die Kommunikationsabteilung integriert (59 %,

55 %) (S.45). Eine starke oder vollstindige Inte-

gration weisen knapp iiber ein Drittel der Organi-

sationen auf (36 %) (S. 47).

Das spiegelt sich auch in Befragungsergebnissen
wider, wonach die Unternehmenskommunikation
haufiger als das Marketing direkt unterhalb der
Leitungsebene angesiedelt ist (82 % vs. 76 %),
wihrend das Marketing deutlich 6fter dezentral auf
einer nachgelagerten Hierarchieebene angesiedelt
ist (18 % vs. 10 %) (Seidenglanz/Kindermann 2018,
S. 53).

Anders sieht es aus, wenn das direkte Verhiltnis Direktes
abgefragt wird (S. 54): Hier ist die PR hédufiger dem  Verhiiltnis
Marketing untergeordnet als umgekehrt (18 % vs.  zwischen
7 %). Am hiufigsten jedoch bilden beide Bereiche —Marketing
eine gemeinsame Organisationseinheit (42 %). Am und PR
zweithédufigsten sind sie getrennt auf der gleichen
Hierarchieebene (29 %).

Dennoch zeigen sich héufig noch die alten Macht-
verhiltnisse und Konflikte: In bei knapp zwei Drit-
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teln der Unternehmen ist die Marketingabteilung
deutlich groBer (63 %), fast {iberall ist das Budget
fiir Marketing hoher (87 %) und das Marketing
tragt auch héufiger die Verantwortung fiir die
Marke (69 %) (Biirker 2017, S. 79). Doch in knapp
jedem zweiten Unternehmen (49 %) verantwortet
das Marketing lediglich die Kommunikationsaktivi-
tiaten (ebd.).

Beide Seiten erheben den Anspruch, die jeweils
andere Seite zu integrieren (Seidenglanz/Kinder-
mann 2018, S.43/44). Marketing wie Unterneh-
menskommunikation argumentieren dabei mit der
Ausdehnung des Stakeholder-Spektrums sowie
ihren gesellschaftlichen Beziigen (S. 44/45). Wobei
das Marketing die Unternehmenskommunikation
weitgehend als unterstiitzende Funktion sieht und
meist auf Pressearbeit reduziert (S.45). Aus dem
Blick geraten damit Stakeholdergruppen, die sich
jenseits der Marktlogik bewegen, wie etwa politi-
sche Entscheider oder interessierte und engagierte
Biirger (S. 45).

3.6 Digitalisierung in Marketing und
Kommunikation

Einer der wesentlichen Treiber fiir die Weiterent-
wicklung von Marketing und Unternehmenskom-
munikation ist die Digitalisierung. So besteht bei
Unternehmenskommunikations- wie Marketingein-
heiten ein signifikant positiver Zusammenhang
zwischen organisationaler Performance und Digita-
lisierung (Grundei/Seidenglanz/Lopper 2017, S.9;
Kindermann/Seidenglanz/Lopper 2018, S. 10).
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Dabei ist das Marketing in seinem umfassenden Umfangrei-
Verstdandnis deutlich starker durch die Digitalisie- chere Digita-
rung geprigt als die Unternehmenskommunika- lisierungim
tion: Social-Media-, Influencer- und Mobile-Mar- Marketing
keting, Micro-Targeting und Geo-Advertising,
E-Commerce und dynamische Preissetzung, Such-
maschinen-Werbung (SEA) und Marketing-Auto-

mation haben zu Data-driven- bzw. Performance-

Marketing gefiihrt (Stumpf 2020; Kreutzer 2018).

Digitale Zwillinge und Click & Collect haben sta-

tiondren Handel und Online-Shopping zusammen-

wachsen lassen. Big Data stellt die klassische
Marktforschung infrage.

Um das Leadmanagement zu verbessern und Kam-
pagnen zu personalisieren, setzt knapp jedes dritte
Unternehmen (29 %) Marketing-Automation-Sys-
teme ein (Hanning/Heinzelbecker/Foell 2017,
S.24). Doch mehr als ein Drittel der Anwender
(37 %) ist mit dem Erreichen der Ziele weniger
zufrieden (S. 31).

Uber die Hilfte der Marketingmanager arbeitet
mit digitalen Kommunikationstools, wahrend digi-
tale Kollaborations- und Managementtools von
den meisten selten oder gar nicht genutzt werden
(Kindermann/Seidenglanz/Lopper 2017, S. 28).

Ebenfalls mehr als die Hilfte verwendet Algo-
rithmen oder automatisierte Prozesse fiir Budget-
planung, Zielgruppen- und Kundensegmentierung,
Personalisierung, Abstimmungs- und Freigabepro-
zesse und Reporting (S. 29).

KI wird im Marketing bislang von der Hilfte der
Unternehmen genutzt — vor allem fiir die Analyse
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PR

von Kundendaten und -interaktionen (Consumer
Insights) und die Messung von Effektivitit und
Effizienz sowie deren Optimierung (Performance
Management) (Biinte 2019, S. 7, 11/12).

Im Gegensatz zum Marketing wird die Digitalisie-
rung von den PR-/Kommunikationsmanagern nur
teilweise als Herausforderung betrachtet (Ben-
tele/Seidenglanz/Fechner 2018, S.104). Wéhrend
41 Prozent der befragten Kommunikationsmanager
digitale Analysetools nutzen, spielen Big Data
(8 %), Social Bots (3 %) und KI (2 %) kaum eine
Rolle (S. 106). Digitale Kollaborations- und Mana-
gementtools werden von iiber der Hélfte der PR-
Kommunikatoren selten oder gar nicht genutzt
(Grundei/Seidenglanz/Lopper 2017, S. 24-25,75).

Das bestitigen auch die Ergebnisse des DPRG-
Trendbarometers 2017. Danach stufen die meisten
befragten Kommunikationsmanager die digitale
Transformation zwar als sehr relevant ein, fiihlen
sich jedoch nur durchschnittlich gut darauf vorbe-
reitet (S. 21). Lediglich Social-Media- und Echtzeit-
Monitoring werden als relevant eingeschitzt — Big
Data, Social Bots und Automated Communication
halten die meisten fiir weniger bedeutsam (ebd.).
Entsprechend pendelt die Einstufung der eigenen
Rolle in der Digitalisierung von Unternehmen bzw.
Auftraggebern bei den meisten Befragten im neu-
tralen Bereich zwischen ,weniger stark®“ und
»stark® (S.25). Die einzige Ausnahme bildet die
Digitalisierung der externen Kommunikation — hier
wird die eigene Rolle als ,,sehr stark® eingeschétzt
(ebd.)
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Zu deutlich positiveren Ergebnissen kommt eine
Studie aus dem Jahr 2020. Danach nutzen mehr als
die Hilfte der befragten PR- und Kommunikati-
onsmanager digitale Kollaborations-, Mess- und
Analyse-Tools, Messenger-Dienste und SEO-Tools
(News Aktuell 2020, S. 7/8).

3.7 Ausbildung in Marketing und PR

Unternehmenskommunikation und Marketing
nehmen in der Ausbildung der jeweils anderen Dis-
ziplin bislang keine nennenswerte Rolle ein
(Diihring 2017, S. 64).

Klassische betriebswirtschaftliche Curricula im  Situation im
Marketing etwa beriicksichtigen die PR-Perspek- Marketing
tive so gut wie gar nicht, sie fokussieren weiter auf

den klassischen Marketing-Ansatz (Spiller/Wein-
acht/Kohler 2016). Kommunikation wird dort — von

wenigen Ausnahmen abgesehen — nach wie vor auf

Marketing- oder Markenkommunikation reduziert.
Sozialwissenschaftliche Konzepte und Modelle von

Individual-, Gruppen- und Organisationskommuni-

kation sowie Offentlichkeit werden so gut wie nicht

vermittelt — allenfalls in der Ausprdgung als kom-

munikative Skills oder interkulturelle Kommunika-

tion.

Umgekehrt werden in Studiengéingen und Lehrbii-  Situation im
chern fiir PR und Kommunikationsmanagement Kommunika-
nur selten Dbetriebswirtschaftliche Grundlagen, tionsmanage-
Geschiftsmodellentwicklung sowie vertieftes Mar- ~ ment und der
ketingwissen vermittelt. Lediglich 12 Prozent der PR
Kommunikationsmanager haben ein wirtschaftswis-
senschaftliches Studium absolviert, 28 Prozent ein
kommunikationswissenschaftliches, 39 Prozent ein
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anderes sozial- oder geisteswissenschaftliches (Ben-
tele/Seidenglanz/Fechner 2018, S.62). Immerhin
18 Prozent der Befragten in Unternehmen waren
vorher im Marketing, Vertrieb oder Werbung tétig
(S. 66).

So wundert es nicht, wenn in den Kommunikati-
onsabteilungen kaum gelernte Kaufleute und
Betriebswirte anzutreffen sind. Anders allerdings
in den Marketingabteilungen: Dort sind neben
Absolventen der Wirtschaftswissenschaften viel-
fach auch Medien- und Kommunikationswissen-
schaftler beschiftigt.

4 Integrationskonzepte

4.1 Brennglas Content Marketing

Am deutlichsten wird das Verhiltnis zwischen
Marketing und PR/Kommunikation bei der Kont-
roverse um das Content Marketing. Von seinen
Pionieren wird es eindeutig als Kommunikations-
disziplin definiert (Eck/Eichmeier 2014, S. 39; Con-
tent Marketing Institute o. J.). Fiir eine Konver-
genz beider Disziplinen im Content Marketing
spricht andererseits die starke Verbreitung von
Zielen und Metriken mit Marketing- und Wert-
schopfungsorientierung wie Neukundengewinnung,
Umsatzsteigerung und Kundenbindung (Statista
2020, S. 8, 16; Content Marketing Institute 2019a,
S. 33; 2019b, S. 31; Searchmetrics 2019). AuB3erdem
sieht das Konzept des Content Marketing eine
Zusammenarbeit mit einer ganzen Reihe von
Unternehmensbereichen bzw. Abteilungen vor:
Geschiftsfithrung, Vertrieb, Customer Service, IT,
Personal, Recht (Grunert 2019, S. 21-27).

KM Mai 2021



Das Verhiltnis von Unternehmenskommunikation und Marketing 1.64

Die stiarkere Wertschopfungsorientierung im Con-
tent Marketing zeigt sich auch in der Messung von
Ergebnissen. So misst knapp iiber die Hilfte der
Unternehmen, die Content Marketing praktizieren,
regelmiflig den Erfolg ihrer Maflnahmen mithilfe
von Leistungskennzahlen (KPIs) (Statista 2020,
S. 15).

4.2 Vorbild Integrierte Kommunikation

Am weitesten entwickelt fiir ein Zusammengehen Ziel: konsis-
von Marketing und Unternehmenskommunikation tentes

ist das Konzept der Integrierten Kommunikation. Erschei-
Prigend ist die Definition von Bruhn, die auf ein nungsbild
fiir die Zielgruppen konsistentes Erscheinungsbild

iber das Unternehmen nach innen und aullen

abzielt (2014, S. 10).

Kritisiert wurde an diesem Ansatz die Instrumenta- Bezug zur
lisierung im Rahmen des Marketings, das ein asym-  Wertschop-
metrisches Kommunikationsverstindnis sowie die fung fehlt
Grenzginger-Rolle bzw. Feedbackfunktion von
Kommunikation auler Acht lidsst (Kirchner 2001,

S: 130/131). AuBlerdem stellt die Integrierte Kom-

munikation keinen Bezug zur Wertschopfung im
Unternehmen her und bleibt damit rein kommuni-
kationsimmanent. Dieses Verstdndnis iiberwiegt

bis heute (ZerfaB3/Borchers 2017, S. 15).

Stattdessen wurde immer wieder ein management-
und dialogorientierter Ansatz mit Bezug zur Wert-
schopfung gefordert (Kirchner 2001, S.36), der
Integrierte Kommunikation als Fiihrungsaufgabe
und nicht als Aktionsfeld der Absatzpolitik begreift
(Szyszka 2004, S. 14-16). Doch die Barrieren zwi-
schen Marketing und Unternehmenskommunika-
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tion erweisen sich als besonders hartnéckig: das
Bereichs- bzw. Abteilungsdenken der Mitarbeiter,
ein liickenhaftes Verstdndnis der Integrierten
Kommunikation im mittleren Management sowie
eine mangelnde oder problematische Erfolgskon-
trolle (Bruhn/Martin/Schnebelen 2014, S. 78-81).

Auch heute noch weichen das Verstdndnis der
Integrierten Kommunikation und deren Umset-
zung in der Praxis deutlich voneinander ab
(ZerfaBl/Borchers 2017, S. 17-18). Vielfach sind die
notwendigen Voraussetzungen nicht gegeben
(S. 19 ff.). Zwischen Anspruch und Realitédt klafft
nach wie vor eine erhebliche Liicke. So halten
94 Prozent der befragten Marketing- und Kommu-
nikationsmanager fiir wichtig, dass sich alle Unter-
nehmenskommunikatoren regelméflig abstimmen,
aber lediglich 49 Prozent praktizieren dies auch
(S.17).

Erhebliche Differenzen gibt es in den Vorstellungen
zu Zielen, Kommunikationsinstrumenten und Bud-
gets (S.21). In mehr als jedem zweiten Unter-
nehmen gibt es verdeckte Auseinandersetzungen
um Zustiandigkeiten (ebd.). Weniger als 30 Prozent
der Unternehmen verwenden einheitliche Kenn-
zahlen fiir die Evaluation von Kommunikationsin-
strumenten und setzen dieselben Methoden und
Tools zur Evaluation fiir alle Bereiche ein (ebd.).
Hindernisse bestehen vor allem in der erforderli-
chen Unternehmenskultur: So besteht ein liicken-
haftes Verstindnis von Zielen und Maf3nahmen der
Integrierten Kommunikation bei Unternehmenslei-
tungen (25 %) und anderen Funktionen (31 %)
(S. 23).
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4.3 Zukunftsperspektive Newsroom

Das jiingste Modell fiir die Organisation einer Verbindung
gemeinsamen, integrierten Marketing- und Kom- von Themen
munikationsabteilung bietet das Newsroom-Kon- und Kanilen
zept. Es bringt die Themen- und Kanalexperten fiir
unterschiedliche Stakeholdergruppen organisato-

risch und technologiegestiitzt an einen Tisch und

verbindet Themen und Kanéle organisationsiiber-

greifend in einer Matrix-Organisation mit digitaler
Unterstiitzung (Moss 2016).

30 Prozent der Kommunikationsabteilungen orga-
nisieren sich nach diesem Konzept, 19 Prozent
nutzen eine Newsroom-dhnliche Struktur, aber nur
vier Prozent setzen gleichzeitig auf Themen-,
Kanal-, Strategie- sowie Prozessverantwortliche
(Bentele/Seidenglanz/Fechner 2018, S. 111, 113).

Insgesamt ist die Bilanz erniichternd: ,,Moderne
Newsroom-Konzeptionen konnen helfen, die Bar-
rieren einzureifen zwischen Kommunikation und
Marketing, zwischen internen und externen Ziel-
gruppen oder zwischen Produkt-PR und Media
Relations. Tatsdchlich gelingt es bis heute nur den
wenigsten Unternehmen, Kommunikation und
Themen wirklich zu steuern“ (Moss 2016, S. 7).

So haben sich auf dem Weg zum Corporate Newsrooms
Newsroom mit einer orchestrierten, themenzen- light
trierten Kommunikation Newsrooms light etab-

liert, die das Beste aus beiden Welten auf Basis

bestehender Strukturen vereinen (Ninova-Solo-

vykh et. al. 2019, S.15/16). Viele Newsrooms

werden auch nur so genannt, obwohl wesentliche

Merkmale wie Themen- und Kanalverantwortung,
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keiten

Koordination durch einen CvD oder ein Strategie-
team fehlen (Grundei/Seidenglanz/Lopper 2017,
S. 79-80).

5 Zwischenfazit: Status quo -
Gemeinsamkeiten und Unterschiede

Unterm Strich ist das aktuelle Verhiltnis zwischen
Marketing und Unternehmenskommunikation und
die Diskussion um die Auflésung der Grenzen zwi-
schen beiden Bereichen durch zwei zentrale Ent-
wicklungen geprigt:

e In vielen Unternehmen wurden Kommunik-
ationsdisziplinen aus ihren urspriinglichen
Geschiftsbereichen herausgelost und  ihre
Aufgaben in einer Organisationseinheit zusam-
mengefasst. So sind die Mitarbeiter- bzw.
Finanzkommunikation héufig nicht mehr im
Personal- bzw. Finanzbereich angesiedelt, son-
dern in der Unternehmenskommunikation.

e Im Marketing wurden die unmittelbarer an der
Wertschopfung beteiligten Bereiche wie Produkt-
management und Vertrieb in eigene Abteilungen
ausgegliedert und das Marketing auf die Auf-
gaben der Marketingkommunikation beschrinkt.

Wie die Studien aus den letzten drei Jahren zeigen,
resultieren daraus eine Reihe von Gemeinsam-
keiten zwischen Marketing und Unternehmens-
kommunikation:

— Erweiterung des Stakeholder-Spektrums

— Hoher Stellenwert der Markt- und Kundenkom-
munikation
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— Zunehmende Bedeutung gesellschaftlicher
Aspekte

— Fokussierung und Ausrichtung auf Kommunika-
tionsziele

— Auflésung von Silogrenzen

— Gemeinsame oder gleichberechtigte Organisati-
onseinheiten

Doch die Studien machen auch deutlich, dass Unterschiede
Unterschiede zwischen beiden Disziplinen nach
wie vor weit verbreitet sind. Sie betreffen vor allem:

— Selbstverstdndnis

— Aufgabengebiete

— Markenverantwortung

— Beriicksichtigung von Wertschopfungszielen
— Strategierelevanz

— Anbindung an Wertschopfungsketten im Unter-
nehmen

— Digitale Transformation und Nutzung digitaler
Tools

— Evaluation und Controlling
— Ressourcen (Budget, Personal)

— Schwerpunkte und Inhalte der universitdren
Ausbildung

Diese Unterschiede treten am deutlichsten zutage,
wenn direkt nach dem Status der integrierten Kom-
munikation gefragt wird (Zerfa/Borchers 2017).
Zudem zeigen die Studien zur strategischen Rele-
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vanz von Marketing und Unternehmenskommuni-
kation eine Reihe von Widerspriichen auf.

Mit dem Zusammengehen einer um den restlichen
Marketingmix erleichterten Marketingkommunika-
tion mit einer Unternehmenskommunikation ohne
Anschluss an Geschiéftsprozesse beraubt sich das
Marketing seiner Anbindung an den Transaktions-
bereich (Produktentwicklung/-management, Preis-/
Konditionenpolitik, Vertrieb) (so etwa bei Tropp
2019). Damit wird die organisatorische Abkoppe-
lung der Kommunikationsfunktion von der Wert-
schopfung weitergetrieben. Eine Integration des
gesamten Marketingmix sowie weiterer Transakti-
onsbereiche wie Personal und Finanzen bleibt aus-
geschlossen.

Die Folge ist eine Entmachtung beider Disziplinen
im Unternehmen. Dies zeigt sich deutlich am einge-
schrinkten Einfluss auf strategische Entscheidungen
sowie am entsprechend gering ausgeprédgten Fokus
auf tibergeordnete Unternehmens- und Wertschop-
fungsziele. Die meisten Verdnderungen vollziehen
sich auf der operativen Ebene der Kommunikati-
onsinstrumente, -formate und -prozesse. Auf der
strategischen Ebene der Wertschopfung und des
Controllings steht die Integration fiir viele Unter-
nehmen erst noch bevor.

Von einer flichendeckenden Zusammenarbeit zwi-
schen Marketing und Unternehmenskommunika-
tion kann also noch nicht gesprochen werden. Das
Ende des Silodenkens ist in vielen Unternehmen
auf die Kommunikation beschrinkt. Damit ver-
schirfen zugleich sich die Konfliktpotenziale zwi-
schen Marketing und Unternehmenskommunika-
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tion durch die entstandenen Uberschneidungen
hinsichtlich Rollen und Aufgaben in der
Organisation, insbesondere beim Einfluss auf die
Unternehmensstrategie, bei gesellschaftlicher Ver-
antwortung, Kerninstrumentarium und neuen
Kommunikationsmoglichkeiten sowie der sozialen
Interaktion und Integration (Seidenglanz/Kinder-
mann 2018, S. 47-48).

In dieser Situation bietet die Unternehmenskom-
munikation jedoch das umfangreichere Repertoire
an Integrationspotenzialen an (Seidenglanz/Kin-
dermann 2018, S.46). Das gilt insbesondere fiir
Stakeholder, die als Kunde, Nachbar, Mitarbeiter,
Investor und/oder Politiker in unterschiedlichen
Rollen agieren und die Erfolgspotenziale von
Unternehmen beeinflussen.

6 Zukunftsperspektiven und nachste Schritte

Die ersten Schritte auf dem Weg zu einer koordi-
nierten und abgestimmten Kommunikation in
Unternehmen sind getan: Die Kommunikationsdis-
ziplinen sind in vielen Unternehmen zusammenge-
fiihrt. Themen und Kommunikationskanile fiir das
erweiterte Stakeholder-Spektrum werden abge-
stimmt. Wie konnen die nichsten Schritte aussehen?

Eine Blaupause fiir diesen Weg liefert das Modell ~ Stufen der
fiir eine stufenweise Integration der Unternehmens- Integration
kommunikation von Kirchner (2001, S. 176-182): Kirchner

e Stufe 1: Taktische Output-Integration — Einheit-
licher Auftritt mit konsistenten Botschaften
durch einen konsequenten Einsatz von Inhalten
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und Designelementen in allen Medien und
Kommunikationskanilen.

Stufe 2: Funktionale Koordination der Diszi-
plinen — Abteilungsiibergreifende Zusammenar-
beit und Koordination der Kommunikationsak-
tivitdten mit konsolidierter Planung.

Stufe 3: Kundenorientierte Integration — Wechsel
zu einer kundenzentrierten Sichtweise mit
aktivem Management sidmtlicher Kontakt-
punkte zwischen Mitarbeitern in Unternehmen
und Kunden.

Stufe 4: Stakeholder-orientierte Integration —
Berticksichtigung und Einbindung aller Stake-
holdergruppen.

Stufe 5: Strategische Integration — Beziehungs-
management und finanzielle Erfolgsmessung.

Die ersten beiden Stufen sind in vielen Unter-
nehmen bereits bewiéltigt. Jetzt geht es darum,

alle Stakeholdergruppen zu beriicksichtigen,

Kommunikation konsequent von der Stakehol-
dergruppen her zu entwickeln,

den Stakeholder Value dem Corporate Value
gleichzusetzen,

Kommunikationsprozesse an die Wertschop-
fungsketten im Unternehmen anzubinden,

die Kommunikation dem gesamten Manage-
mentprozess, inkl. Evaluation und Controlling,
zu unterwerfen.
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Diese Entwicklungen erfordern eine Offnung der
bisherigen Praxis an zwei zentralen Stellen: bei der
Anbindung der Kommunikationsfunktionen an die
jeweiligen Geschéftsbereiche und Wertschopfungs-
prozesse im Unternehmen und beim Riickkanal in
der Kommunikation mit den Stakeholdern.

6.1 Vom Corporate zum Shared Value

Eine zentrale Verdnderung betrifft das Verhiltnis Wechsel von
zu den Stakeholdern des Unternehmens und erfor- einseitiger zu
dert einen Wechsel von einseitiger zu wechselsei- ~ wechselsei-
tiger Wertschopfung. Erst wenn Unternehmen —tiger Wert-
auch zur Schaffung von Werten bei ihren Stakehol- ~ Schopfung
dern beitragen, konnen sie damit rechnen, selbst
Wertschopfung zu erzielen. Der Stakeholder Value

muss zum integralen Bestandteil von Marketing

und Kommunikation werden. Unternehmen, die

nicht mehr erkldren und erzidhlen konnen, welchen

Wertbeitrag sie fiir ihre Stakeholder und die

Gesellschaft als Ganzes erbringen, laufen Gefahr,

ihre Existenzberechtigung (,,licence to operate) zu

verlieren. In vielen Unternehmen erfordert dies

einen grundlegenden Kulturwandel, der auch her-

kommliche Prinzipien der Fithrung und Organisa-

tion infrage stellt.

Das wird bedeuten, der Nutzenstiftung fiir die
Anspruchsgruppen denselben Rang einzurdumen
wie der unternehmerischen Wertschopfung. Das
Erreichen monetédrer Unternehmensziele folgt dem
Aufbau des Stakeholder-Value. Wertschopfung
nur aufseiten der Unternehmen geht bei aufge-
klarten Verbrauchern nicht lange gut. Dauerhaft
werden Unternehmen nur Gewinne erzielen, wenn
es ihnen gelingt, ihre Kunden, Mitarbeiter und
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Anteilseigner im selben Maf3e und Umfang zufrie-
denzustellen.

Das Konzept des ,,Shared Value® zeigt, dass und
wie Wirtschaftsforschung und -praxis darauf rea-
giert haben. Danach konnen Unternehmen vor
allem in drei Bereichen gemeinsame Werte
erzeugen:

e mit Innovationen, insbesondere fiir soziale Pro-
bleme;

e mit einer verbesserten Wertschopfungskette,
insbesondere im Hinblick auf Ressourceneffi-
zienz und Produktivitit;

e sowie mit der Forderung stabiler regionaler
Cluster, insbesondere bei Beschaffung, Bildung
und Infrastruktur (Liel/Liitge 2015).

Zugleich verdeutlicht die Kritik an CSR- und CSV-
Konzepten in der Praxis, dass die erforderliche
Stakeholder-Partizipation zumindest teilweise
umgangen wird. Dies macht eine konsequente
Beziehungsorientierung in der Kommunikation
umso wichtiger. Sie erst kann die Voraussetzungen
schaffen fiir wechselseitigen Nutzen zwischen
Unternehmen und Stakeholdern.

Dies erfordert eine radikale Umstellung der Pers-
pektive —weg von der einseitig gerichteten Sicht-
weise hin zu einer wechselseitigen Wahrnehmung.
Im Marketing miissen Unternehmen dafiir ihr bis-
heriges Verstidndnis iiberwinden und die Silos von
Produktentwicklung, Vertrieb und Kundenservice
verlassen zugunsten einer stirkeren Beteiligung
ihrer Stakeholdergruppen an diesen Prozessen.
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Am weitesten entwickelt ist der Ansatz dort, wo er  Einrichtung
tiber Kommunikation hinausgeht und durch Stake- von Kunden-
holder-Integration und -Partizipation abgelost wird ~ beiriiten
(Lintemeier/Rademacher 2016): Kunden werden

zu Ko-Produzenten (Prosumer), Mitarbeiter zu
Mit-Unternehmern, Anspruchsgruppen zu Mit-
Entscheidern. So haben Commerzbank, Ergo, Post-

bank, REWE, Sky sowie eine Reihe von Stadt-

werken Kundenbeirdte eingerichtet. Ausgewéhlte

Kunden haben die Méglichkeit, Vorstinden bzw.
Geschiftsleitungen Fragen zu stellen, Feedback zu

geben und sie zu beraten.

Siemens hat einen digitalen Beirat eingesetzt, um  Weitere
von Startups zu lernen und technologische Trends Formen der
nicht zu verschlafen. Ikea (Soft Toys for Educa- Kundenbe-
tion) und SAP (Co-Innovation Plattform) machen teiligung
Kunden dariiber hinaus zu Ideengebern in der Pro-
duktentwicklung.

6.2 Von der Stakeholder-Beeinflussung zur
Organisationsveranderung

Ein wesentlicher Ansatz, um zu einer Balance zwi-  Selbstverin-
schen Corporate und Stakeholder Value zu derung statt
gelangen, ist das Umstellen der Kommunikation Beeinflus-
von einer Beeinflussung der Stakeholder zur Sung
Selbstverdnderung der Unternehmen. Aufgrund

ihres grundlegenden Beziehungscharakters bieten

Marketing und Kommunikation beste Maoglich-

keiten, Verdnderungen und Weiterentwicklungen

in Unternehmen voranzutreiben.
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Die zweiseitige Kommunikation in Beziehungen
ermoglicht, Bediirfnisse, Anspriiche, Erwartungen
und Erfahrungen auszutauschen und fiir Optimie-
rungen zu nutzen. So werden Fragen, Feedbacks
und Reklamationen der eigenen Ziel- und
Anspruchsgruppen zur Chance, die eigene Unter-
nehmenspraxis infrage zu stellen und Produkte
sowie Dienstleistungen weiterzuentwickeln.

Dafiir muss das Kommunikationsmanagement
seine Aversion gegen Evaluation und Controlling
iiberwinden und die Chancen und Potenziale regel-
méaBiger und systematischer Messungen fiir die
Steuerung von Kommunikationsprogrammen und
Kampagnen erkennen. Mit dem Marketing-Funnel
(Grunert 2019) und dem Framework fiir das Kom-
munikationscontrolling (Huhn/Sass 2011) liegen
erprobte und bewihrte Logiken vor, die Kommuni-
kation und Wertschopfung systematisch und
messbar verkniipfen.

6.3 Anbindung der Kommunikation an
Wertschopfungsketten

Um die Wertschopfung fiir Unternehmen wie Sta-
keholder zu unterstiitzen, muss die Kommunikation
systematisch an die entsprechenden Unternehmens-
strukturen und Geschiftsprozesse angeschlossen
und gezielt auf die Wertschopfung ausgerichtet
werden.
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Das erfordert das Zusammenfiihren sdmtlicher Zusammen-
Kommunikationsfunktionen unter gemeinsamer fiihren
Steuerung mit institutionalisierten Verbindungen sidmtlicher
zu samtlichen relevanten Wertschopfungsbereichen I.("mm““ika'
im Unternehmen. Das Marketing wird getrennt, in ~ fionsfunk-
einen Kommunikationsteil (Marketingkommunika- tionen

tion), der in die Unternehmenskommunikation ein-

gegliedert ist, und in einen Transaktionsteil, der

den jeweiligen Geschiftsbereichen zugeordnet wird
(Produktentwicklung/-management, Vertrieb).

Die Koordination und das Schnittstellen-Manage- Maodell der
ment kann iiber das Modell der Spiegelreferenten  Spiegelrefe-
organisiert werden. Dabei werden in der Kommu- renten
nikationsabteilung sowie in den verbundenen
Geschiftsbereichen und Abteilungen Koordinatoren

fiir die jeweils andere Seite eingerichtet. Sie steuern

den wechselseitigen Informationsfluss aus Input und

Output — ein Prinzip, das in der Politik bekannt und

bewihrt ist. Entscheidend ist, dass diese Verbindung

»gliht*: Die Geschéftsbereiche miissen die Kommu-

nikation friihzeitig einbinden (top-down). Und die

jeweiligen Kommunikationseinheiten miissen ihren

Input einspeisen (bottom-up). So kann verhindert

werden, dass Kommunikatoren erst gerufen

werden, wenn bereits kommunikationsrelevante
Entscheidungen gefallen sind und nur noch schwer

revidiert werden konnen.

Griepentrog (2015) hat einen Vorschlag gemacht, Organisation
wie sich die entsprechenden Schnittstellen organi- — der Schnitt-
sieren lassen (Abbildung). stellen
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Moderne Organisationsstruktur im Kommunikationsmanagement
(integrierte Kommunikation)

Chief Communication Officer / ations] —[=]
(Management des Gesamtbereichs, fortlaufende Stakeholderanalyse,

Strategie- und Konzepterstellung, Planung, Controlling, Qualitdtskontrolle P
etc.) >

i

H ! H H
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nkl. Fs i
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ocial Media,
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farNH/CSR- || far HR { | for Marketing und
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Corporate Kampagnen,
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Corporate Identity,

H

H

H

Team2 i
H

Team3 i

weitere

farF&Eund | | far weitere ...
Innovations- i H

© Wolfgang Griepentrog, 2015

Abb. 1: [Integriertes Kommunikationsmanagement
mit Schnittstellen zu Geschiiftsbereichen (Quelle:
Griepentrog 2015)

Die Unternehmenskommunikation verldsst damit
das Ghetto einer kommunikationsimmanenten
Arbeitsweise und erfdhrt jene Aufwertung, die ihr
in Theorie und Wissenschaft bereits zugesprochen
wird. Das Marketing wiirde in doppelter Weise zu
seinen Wurzeln zuriickkehren:

a) als integriertes Management von der Marktana-
lyse iiber Produktentwicklung und Konditionen-
gestaltung bis hin zur Vertriebs- und Kommuni-
kationspolitik sowie deren Controlling; und

b) als gleichzeitige Schaffung von Corporate und
Customer Value.

Noch herrscht eine gro3e Kluft zwischen dem theo-
retischen Anspruch von Marketing und Unterneh-
menskommunikation und ihrer Bedeutung in der
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Praxis (Seidenglanz/Kindermann 2018, S. 57). Doch
die gute Nachricht lautet: ,,In der Organisations-
praxis stellt sich das Beziehungsfeld von PR und
Marketing deutlich weniger komplex dar“ (Seiden-
glanz/Kindermann 2018, S.57). Damit wird die
Praxis leben konnen, aber schlafen sollte sie nicht.

Denn moglicherweise sieht die Zukunft von Mar-  Alternative
keting und Kommunikation auch ganz anders aus: Zukunft von
Strategien werden von DAOs (Decentralized Marketing
Autonomous Organisations) auf der Basis von “f‘d I.((’mm“'
Smart Contracts und E-Voting-System entschieden. ~ Mikation
Um den Rest kiimmert sich die Marketing Auto-

mation. Texte werden von Bots erstellt. Die Ant-

wort auf die Frage, was kommt nach den Silos,

konnte dann lauten: ein Algorithmus. Er vernetzt

sich mit den Datenspuren der Zielgruppen im

Internet, den Influencer-Daten der Monitoring-
Dienstleister, den Mediadaten der Kanile und

Plattformen, den Outputs der Listening-Tools und

steuert auf Basis der Soll-/Ist-Statistiken des Cont-

rollings.

Wer das fiir eine Dystopie hilt, sei an den
8. Mirz 2018 erinnert: An diesem Tag machte der
Online-Hindler Zalando Schlagzeilen mit der
Ankiindigung, im Marketing bis zu 250 Stellen zu
streichen und durch Algorithmen zu ersetzen. Und
bereits 2016 hat IBMs Supercomputer Watson ein
komplettes Magazin gestaltet: von Redaktion iiber
Bildauswahl und visuelle Gestaltung bis zum
Layout. Besonders pikant: Es war ein Marketing-
Magazin (,,The Drum*®).
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