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Vorwort

In der Wissensgesellschaft zahlt die Kommunikation zu jenen Bereichen,
die zuerst von der Digitalisierung erfasst wurden, bzw. sind es die Infor-
mations- und Kommunikationstechnologien, die jene Prozesse iiberhaupt
erst moglich gemacht haben, die wir heute mit der digitalen Transformati-
on verbinden. Diese sind dafiir verantwortlich, dass mittlerweile der bei
Weitem iiberwiegende Teil an Informationen nicht mehr in analoger Form
vorhanden ist. Texte, Bilder, Filme etc. existieren beinahe nur noch in di-
gitaler Form, und wéhrend man sich in der Medienwissenschaft noch im-
mer damit beschiftigt, ob beispielsweise Online-Quellen glaub- und ver-
trauenswiirdiger sind als ihre analogen Vorldufer, spekulieren Millionen
von Menschen bereits mit virtuellen Kryptowdhrungen.

Die Digitalisierung hat auch in der Organisationskommunikation deut-
lich ihre Spuren hinterlassen. So hat sich dadurch nicht nur ihr Gesicht
verandert, sondern sie hat auch zusitzliche Instrumente fiir ihre Orches-
trierung erhalten. Aspekte wie beispielsweise Interaktivitit, Kommunikati-
on in Echtzeit, Vernetzung und kiinftig wohl auch Immersion — etwa durch
Virtual Reality — prigen zunehmend den Alltag einer Kommunikationsab-
teilung.

Mit diesen Verdnderungen gehen allerdings auch neue Herausforderun-
gen einher. So wird allgemein die Abstimmung der einzelnen Instrumente
immer komplexer, wihrend insbesondere durch Social Media Anwendun-
gen auch die Grenzen zwischen den Sendern* und Empfiangern von Bot-
schaften nicht mehr klar zu ziehen sind und die Kommunikatoren an Auto-
ritdt iiber deren Inhalte einbiien. Im digitalen Smog, der viele Zeitgenos-
sen iiberfordert, gewinnt schlieBlich der relevante und gekonnt aufbereite-
te Content weiter an Bedeutung.



Vorwort

Die in diesem Band gesammelten Aufsdtze widmen sich aus unter-
schiedlichen Perspektiven diesen Themenbereichen und dringenden He-
rausforderungen in der digitalen Kommunikationsbranche. Die Beitrige
entstanden aus rezenten wissenschaftlichen Arbeiten an Hochschuleinrich-
tungen und sind teilweise durch diverse Auszeichnungen besonders her-
ausragende Werke (auch von Studierenden) in der Dimension ,,Digital-
kommunikation®, die sowohl, so unsere Hoffnung, den geneigten Leser
aus Theorie wie auch aus der Praxis ansprechen.

Die Herausgeber
Wien, Februar 2018

Die Autoren bevorzugen aus Griinden der leichteren Lesbarkeit in der vor-
liegenden Publikation die ménnliche Sprachform bei personenbezogenen
Substantiven und Pronomen. Dies impliziert jedoch keine Benachteiligung
der weiblichen Leserschaft, sondern soll im Sinne des Leseflusses als ver-
einfachend und geschlechtsneutral zu werten sein.
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Vom Internet der Dinge zum Internet der Menschen

Thomas Duschlbauer

Die Digitalisierung wird sehr hiufig als ein bloBes Phinomen technologi-
schen Wandels gesehen und daher auch auf diese Facette der Innovation
reduziert. Insbesondere in Europa dominiert noch ein eher mechanisch-
technologischer Diskurs, wovon beispielsweise auch der Begriff ,,Indus-
trie 4.0 zeugt. In den USA hingegen herrscht schon lédnger eine vollig an-
dere Diskussion. Diese ist organisch-gesellschaftlich geprigt und denkt —
wenn wir bei dem Beispiel der Industrie bleiben — unter dem Begriff des
,Industrial Internet” weit iiber den Tellerrand der Sensorik, der Verkabe-
lungen und Robotik hinaus.

Diese Auseinandersetzung mit kollaborativen Prozessen, die nicht von
einem Unternehmen ausgehen, sondern primér von den Bediirfnissen der
Kunden, hat auch dazu gefiihrt, dass jenseits des groflen Teiches nicht so
sehr an der Optimierung von Prozessen gearbeitet wird, sondern im Inter-
net vorrangig neue Geschiftsmodelle designed und dafiir auch neue Mérk-
te geschaffen wurden und werden. Beispielhaft fiir diese keineswegs zu-
fallige Entwicklung ist das I-Phone mit einem eigenen Marktplatz fiir di-
verse Apps. Aber auch andere disruptive Innovationen haben in den letz-
ten Jahren unseren Kommunikationsalltag grundlegend veréndert.

Auch wenn Errungenschaften wie Twitter, Facebook und Co durchaus
Uberlegungen rund um das Soziale der Kommunikation vorangegangen
sind, sollten wir uns bei der Anwendung intensiv Gedanken dariiber ma-
chen, wie wir mit diesen neuen Mdglichkeiten umgehen und ob wir ihnen
nicht auch zusétzliche Handlungsspielrdume abgewinnen konnen. Dies
zeigt auch ein historischer Ausflug zu einem anderen Bereich der Ge-
schichte der Medien: Die ersten Telefonverbindungen waren urspriinglich
intendiert als eine Technologie, mit der man Opern- oder Theaterveran-
staltungen live tibertragen wollte. In New York wurde daher beispielswei-
se sogar in einen Dienst investiert, der Musik in Geschéfte ,,streamen‘
sollte. Thaddeus Cahill, der auch als Erfinder des Flutlichtes und der elek-
trischen Schreibmaschine gilt, entwickelte dafiir das Telharmonium, eine
auf 200 Tonnen schwere und auf drei Stockwerke verteilte Maschine, die
rund um die Uhr Musik von Bach, Chopin oder Rossini libertrug (Bogner,
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2015). Durch die Erfindung des Radios wurde diese komplexe und teure
Anwendung allerdings plétzlich obsolet. Cahill hat sich hier zwar verspe-
kuliert und ging mit diesem Geschéftsmodell bankrott, jedoch hat auch er
schon vor mehr als hundert Jahren genau das gemacht, was heutige Start-
ups ebenfalls tun: Er hat sich nicht nur mit den technischen Facetten seiner
Maschine befasst, sondern sehr genau auf die Gewohnheiten der Men-
schen geachtet und im Vorfeld das geleistet, was wir heute eine Bedarfs-
analyse nennen (Zimmer, 2014).

Viele Anwendungen des Internets, wie etwa Social Media, Virtual oder
Augmented Reality etc., befinden sich ebenfalls noch in den Kinderschu-
hen — nicht nur, was die technischen Komponenten anbelangt, sondern
auch hinsichtlich ihrer Anwendung in der Kommunikationspraxis. Wie die
drei folgenden Beitrige zeigen, bieten die unterschiedlichen Anwendun-
gen auch vielfiltige Moglichkeiten, nicht nur, wie wir mit anderen kom-
munizieren, sondern auch, wie wir uns dabei selbst als Person, Marke oder
Unternehmen neu definieren und stilprdgend sein konnen. Auch wenn
oder gerade weil Kommunikation heute grofteils maschinenvermittelt ist,
lohnt sich die Auseinandersetzung mit den Aspekten des Zwischen-
menschlichen.

Literaturverzeichnis
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CEO-Kommunikation auf Twitter. Differenzierung des
Nutzungsverhaltens unter Beriicksichtigung von Reprisentation
und Reputation

Jens Krees

1. Einleitung

Die Kommunikationsabteilung von Opel positioniert den neuen CEO
Karl-Thomas Neumann als obersten Reputationsmanager und macht ihn
mit einem personlichen Twitter-Account zum Gesicht der Automobilmarke
im Social Web.

Dieser Satz beinhaltet die wichtigsten theoretischen Aspekte der hier
vorgestellten Untersuchung: Unternechmenskommunikation als organisa-
tionale Auspragungsform von Public Relations, Reputation als Zielgrofie
von Unternehmenskommunikation, die Personalisierung von Unterneh-
menskommunikation auf CEOs als strategische Option sowie das Social
Web als Raum fiir Interaktion im Internet.

Unter groBer Beachtung durch die Fachpresse begannen 2013 zwei gro-
Be deutsche Unternehmen, ihre Kommunikationsstrategie zu personalisie-
ren. Dabei richteten sie fiir ihre Vorstandsvorsitzenden Twitter-Accounts
ein. Bertelsmann ging mit Thomas Rabe an der Spitze die Aufgabe der di-
gitalen Transformation des im 19. Jahrhundert gegriindeten Traditionsun-
ternehmens an. Der Tatsache, dass Rabe auf Twitter aktiv ist, wurde grof3e
symbolische Bedeutung fiir das Unternehmen zugesprochen (Kalt, 2014).
Opel positionierte CEO Neumann als ,,Chief Reputation Officer*, um das
gute Ansehen des Autoherstellers in der Offentlichkeit wiederherzustellen
und mit Stakeholdern {iber Twitter und andere Kommunikationskanéle auf
Augenhohe zu kommunizieren (Hamprecht, 2014).

CEOs, die im Social Web kommunizierten, kannte die Fachwelt aus den
Beispielen charismatischer Spitzenfithrungskrifte globaler Marken, wie
Virgin-CEO Richard Branson und Hotelketten-Chef Bill Marriott, die als
Twitterer und Blogger der Kommunikation ihrer Unternehmen ihre Stem-
pel aufdriickten. Nicht nur das: Die Kommunikation des Topmanagements
beeinflusst iiber die CEO-Reputation und die Unternehmensreputation
sehr konkret die (immateriellen) Vermogenswerte des Unternehmens
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(Bendisch et al., 2013; Gaines-Ross, 2006). Die Kommunikation von CE-
Os im Social Web ist dabei bisher vor allem vor dem Hintergrund von
CEO-Blogs untersucht worden (Vidgen et al., 2013; Zielmann/Rottger,
2010). Bei Betrachtungen, die sich auf CEO-Kommunikation auf Twitter
bezogen, standen bisher in der Regel US-amerikanische Top-Manager im
Vordergrund. Arbeiten iiber twitternde CEOs aus dem deutschsprachigen
Raum waren in der wissenschaftlichen Fachliteratur bislang nicht zu fin-
den. Fiir eine grundlegende Erhebung stellte sich daher die Forschungsfra-
ge:

Wie kommunizieren CEOs von Unternehmen aus Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz auf Twitter, und welchen Beitrag leisten sie damit
zur Bildung von Unternehmensreputation?

Nebenaspekte des forschungsleitenden Interesses werden in zwei Un-
terfragen formuliert:

Welche Chancen und Risiken ergeben sich aus der Kommunikation von
CEOs auf Twitter hinsichtlich der Reputation von Unternehmen?

Was sind Erfolgskriterien fiir die Bildung von Unternehmensreputation
durch CEO-Kommunikation auf Twitter?

2. Theorie

Zunidchst einmal wird Unternehmenskommunikation als Organisations-
funktion dargestellt, die das Handeln des Unternehmens in der Offentlich-
keit legitimiert, um Spielraum fiir zukiinftiges Handeln zu gewinnen und
Vertrauen in das Unternehmen aufzubauen. Dies gelingt, wenn Erwartun-
gen und Anspriiche von Bezugsgruppenangehdrigen in das eigene Han-
deln einbezogen werden. Durch die Zuschreibung von Vertrauenswiirdig-
keit tbertragen sie Unternehmen in Erwartung von Kontinuitdt Hand-
lungsverantwortung. Das Unternehmen gewinnt an Handlungsspielraum
(Szyzska, 2009). Er kann ausgebaut werden, wenn organisationsextern
eine massenmediale oder — personlich oder im Social Web — interpersona-
le Anschlusskommunikation stattfindet, durch die sich die Information
iiber die Vertrauenswiirdigkeit der Organisation verbreitet. So konnen Or-
ganisationen den Ruf erwerben, vertrauenswiirdig zu sein. Dieser Ruf wird
als Reputation bezeichnet. Im Sinne einer Definition ist Reputation die
GrofBe der kollektiven Einschédtzung eines Unternehmens, die mittel- bis
langfristig durch Bewertungen konstituiert wird, die die Stakeholder indi-
viduell aufgrund ihrer Unternehmenswahrnehmungen vor dem Hinter-
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grund eigener Erwartungen und Anspriiche auf mehreren Beurteilungsebe-
nen treffen. Die Ebenen ihrer individuellen Urteile beruhen auf den funk-
tionalen, sozialen und dsthetischen Kriterien, anhand derer sie Unterneh-
menshandeln bewerten. Reputation erweist sich also als reflexives Kon-
strukt, das in Bewertungen besteht, die auf individuellen Wahrnehmungen
des Unternehmens durch Bezugsgruppenangehorige basieren (Wiedmann,
2012; Eisenegger/Imhof, 2009; Eisenegger, 2005).

Die Reputation von Unternehmen wird erheblich durch die Kommuni-
kation ihrer CEOs beeinflusst, die fiir die Wirtschaftsberichterstattung der
Massenmedien und die strategische Unternehmenskommunikation von
groBBer Bedeutung sind. Aufgrund ihrer Ndhe zu organisationalen Ent-
scheidungsprozessen gilt fiir CEOs eine besondere Représentationsquali-
tit. Sie machen ihre Unternehmen fiir die Bezugsgruppen greifbar. Durch
die Personalisierung von massenmedialer Berichterstattung und Unterneh-
menskommunikation werden sie zum Deutungsmuster der Unternehmens-
politik. Die Einschitzung von CEOs durch Bezugsgruppenangehdrige, die
CEO-Reputation, ist ein elementarer Bestandteil von Unternehmensrepu-
tation, wie zahlreiche Studien zeigen (Zerfal3 et al., 2013a, 2013b, 2013c;
Weber Shandwick, 2012; Sandhu/Zielmann, 2010). Vor dem Hintergrund
der komplexen Rahmenbedingungen geht mit einer kommunikativen Fo-
kussierung auf CEOs auch eine immense Fallhohe einher: Beschidigun-
gen der CEO-Reputation bedeuten gleichzeitig auch eine Beschiddigung
der Unternehmensreputation und damit eine Minderung des Unterneh-
menswerts (Eisenegger/Konieczny-Wossner, 2010; Brettschneider/Voll-
bracht, 2010).

Mit dem Wandel der Massenmedien, der permanenten und héufig orts-
unabhéngigen Verfligbarkeit von Internetverbindungen sowie den seit den
1990er-Jahren entstandenen Social-Media-Angeboten hat sich das Medi-
ennutzungsverhalten erheblich verdndert. Im Internet ist mit dem Social
Web ein Kommunikationsraum entstanden, der Nutzern bis dato unge-
kannte technische Moglichkeiten fiir Interaktion und Vernetzung, Partizi-
pation und Dialog sowie die Erstellung und Publikation eigener Inhalte
bietet, ob derer sich eine neue Kommunikationskultur ausgeprigt hat
(Beck, 2014; Schindler/Liller, 2012). Zudem sind Social-Media-Anwen-
dungen bei Nutzern aller Altersgruppen etabliert (Koch/Frees, 2016). Den-
noch fillt es vielen Unternehmen, bei deren Social-Media-Kommunikati-
on héufig verschiedene Abteilungen wie Kundenservice, Marketing, Per-
sonal und Public Relations beteiligt sind, schwer, entsprechende Angebote
erfolgreich zu implementieren. Oft gelingt es ihnen nicht, eine interaktive
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