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Vorwort

Warum es auf Kommunikation ankommt
Unternehmenskommunikation ist ein entscheidender Erfolgsfaktor des Manage-
ments: Gut gemacht, hilft sie dabei, ein attraktives Arbeitsumfeld zu schaffen, in 
dem Mitarbeiter1 und Führungskräfte mit einem hohen Engagement am Unterneh-
menserfolg arbeiten. Sie sorgt für eine gute Reputation, die einen Krisenfall ab-
schwächen kann, weil zuvor Vertrauenskapital aufgebaut wurde. Unternehmens-
kommunikation sorgt für eine faire Bewertung am Kapitalmarkt. Sie hilft dabei, 
Handlungsspielräume aufrecht zu erhalten und die eigenen Produkte dank einer 
starken Marke erfolgreich zu verkaufen.

Seit 25 Jahren bin ich Unternehmensberaterin auf dem Gebiet der Unterneh-
menskommunikation. In dieser Zeit habe ich die Entwicklung und Professionali-
sierung der Disziplin beobachtet und sie durch Lehraufträge an Hochschulen, Pu-
blikationen und nicht zuletzt durch die Zusammenarbeit mit zahlreichen 
Praktikanten, Trainees und Kollegen „on the job“ mitgestalten dürfen.

Seit 2008 bin ich Managing Partner eines Netzwerks von erfahrenen Professio-
nals. Wir haben uns entschieden, auf Managementrollen zu verzichten und statt-
dessen das zu tun, was uns am meisten Freude bereitet, nämlich Klienten persön-
lich zu beraten. Wir helfen ihnen dabei, die richtigen Ziele zu definieren, Strategien 
zu entwickeln und die im Umsetzungsprozess auftretenden Probleme zu lösen.

Ich habe einen tiefen Einblick in die Arbeitsweisen und Problemfelder von 
Kommunikationsverantwortlichen bekommen und kann bestätigen: Die Profession 
hat sich enorm weiterentwickelt. Vereinfacht gesagt musste ein Kommunikationschef 

1 In diesem Buch wird die grammatikalisch männliche Form verwandt, gemeint sind selbst-
verständlich alle Geschlechter.
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früher in der Lage sein, die „Druckpressen von Springer“ anzuhalten, während er 
heute strategische Dialoge mit allen Stakeholdern über diverse Kommunikations-
kanäle hinweg führt.

Die eigenen Mitarbeiter sind dabei als wichtige Stakeholder und Multiplikato-
ren ebenso in den Fokus gerückt wie Aktivisten, die das Geschäftsmodell heftig 
kritisieren oder gar zu Boykotten aufrufen. Statt sich abzuschotten und in Freund-/
Feind-Kategorien zu denken, werden heute selbstkritische Fragen etwa zu Nach-
haltigkeit und Geopolitik gestellt. Letztlich geht es nicht mehr allein um gute Ge-
schäftszahlen, sondern immer öfter auch darum, als Unternehmen gesellschaftliche 
Verantwortung zu übernehmen. Diese Entwicklungen nimmt die Unternehmens-
kommunikation wie ein Seismograf auf, spiegelt sie den Entscheidern im Unter-
nehmen und kann ihnen dabei helfen, öffentlich akzeptierte Entscheidungen zu 
treffen.

Auch intern wächst die Bedeutung einer gut gemanagten Kommunikationsab-
teilung, kann sie doch – wenn sie ihre Aufgabe gut macht – die Transformation des 
Unternehmens beschleunigen, indem sie nicht nur die Vision oder das Zielbild 
kommuniziert, sondern auch durch die Veränderung der eigenen Arbeitsweise als 
Vorbild vorangeht.

Die permanente eigene Veränderung ist aus meiner Sicht der Kern guter Kom-
munikationsarbeit. Kommunikation wird schneller, globaler und digitaler. Mit die-
ser Entwicklung Schritt zu halten, ist die zentrale Herausforderung für die Unter-
nehmenskommunikation heute. Dazu gehören selbstverständlich neue Tools und 
Skills, viel mehr aber noch das richtige Mindset: die Freude daran, Neues auszu-
probieren, Dinge jeden Tag ein bisschen besser machen zu wollen und der Mut, 
dafür im eigenen Unternehmen zu werben, zu überzeugen und eventuell beste-
hende Widerstände zu überwinden.

Diese Aufgabe ist kein Nine-to-Five-Job, denn harte Deadlines und Vielfalt der 
Themen und Aufgaben halten die Kommunikationsexperten auf Trab. Eine inte-
grierte Arbeitsweise hilft den Teams, Spitzen abzufedern und die Arbeitslast mög-
lichst gleich zu verteilen. Dennoch ist klar, dieser Job erfordert ein hohes persönli-
ches Commitment und ist nicht jeden Tag „vergnügungssteuerpflichtig“. Was 
anderen vielleicht attraktiv erscheint, wie Messen, Konferenzen und Reisen quer 
durch die Welt, das setzt oft wochenlange Vorbereitung voraus und erscheint nur 
deshalb so „leicht“, weil alles minutiös geplant ist und exakt nach Drehbuch durch-
geführt wird. PR ist also keinesfalls die Abteilung für „Party und Reisen“. Wir ha-
ben es hier mit Profis zu tun, die genau wissen, was sie tun.

Dieses Buch ist als Gemeinschaftsproduktion mit den Kommunikationsprofis 
und geschätzten Kollegen Andrea Herzig, Katharina Johannsen und Thomas Rein-
hold entstanden. Wir haben intensiv diskutiert und unsere Sichtweisen als Unter-
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nehmensberater, Journalist und Pressesprecher miteinander abgeglichen. Für Gast-
beiträge haben wir außerdem Klienten, Kooperationspartner und weitere Experten 
gewinnen können, die wiederum ihre Perspektive einbringen und die Themen da-
durch bereichern. So wollen wir Ihnen kurz, kompakt und gut lesbar die wichtigs-
ten Informationen mitgeben, damit Sie den Erfolgsfaktor Unternehmenskommuni-
kation besser für sich nutzen können.

Profitieren Sie von einem besseren Kommunikationsverständnis
Um die Unternehmenskommunikation besser für sich zu nutzen, brauchen Sie ein 
Umfeld, in dem ein Verständnis für die Bedeutung von Kommunikation vorhan-
den ist: In Ihrem Unternehmen, insbesondere beim Vorstand oder der Geschäfts-
leitung, sowie bei anderen Entscheidern, die an zentralen Themen arbeiten. Viele 
Organisationen haben sich hier sehr gut entwickelt: Der Nutzen von Unterneh-
menskommunikation ist bekannt und das Top Management kommuniziert ge-
nauso wie Führungskräfte und Mitarbeiter routiniert und von der Unternehmens-
kommunikation geschult nach innen und über die Sozialen Medien nach außen 
und verstärkt so die zentralen Botschaften des Unternehmens.

Es gibt aber Organisationen, in denen es leider (noch) ganz anders aussieht: 
Man erkennt die Bedeutung der Unternehmenskommunikation und die Expertise 
der dafür Verantwortlichen nicht (ausreichend) an. Also hält man die Kommunika-
tion lieber auf Abstand, schätzt Themen und Entwicklungen selbst ein und ist dann 
verwundert, wenn Mitarbeiter kündigen, Journalisten kritisch berichten und Shit-
storms in den Sozialen Medien heraufziehen. Es reicht eben nicht, lesen und 
schreiben zu können, um ein guter Kommunikator zu sein!

Mit dem vorliegenden Buch möchten wir Ihnen einen Einblick in die Unterneh-
menskommunikation als einen Erfolgsfaktor der modernen Unternehmensführung 
geben. Kommunikationsprofis werden hier sicher Einiges finden, was sich mit ihren 
Erfahrungen deckt – sei es im positiven oder negativen Sinn. Wir möchten die we-
sentlichen Teildisziplinen der Unternehmenskommunikation anschaulich und ver-
ständlich darstellen, so dass sich alle informieren können, die mit Unternehmens-
kommunikation zu tun haben oder die Hilfe von Kommunikationsprofis – ob im 
eigenen Unternehmen oder von externen Beratern – in Anspruch nehmen möchten.

Unser Buch ist ein Angebot an alle Entscheider, die Unternehmenskommunika-
tion besser zu verstehen, um so zu besseren Ergebnissen zu kommen. Beziehen Sie 
die kommunikative Perspektive in Ihre Entscheidungen ein!

� Dr. Eva Salzer  
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