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1.1 Der Corporate Newsroom ist alternativios

Die Kommunikation von Unternehmen, Institutionen oder NGOs ist vielfiltig
herausgefordert: Immer mehr Stakeholder, die ihre Interessen offentlich diskutie-
ren, immer mehr kritische Offentlichkeiten, immer schnellere Umldufe. Viele
Kommunikationseinheiten haben das erkannt und suchen nach Moglichkeiten, pro-
fessioneller, aktiver, schneller und damit insgesamt effizienter zu arbeiten.

Jede Kommunikationseinheit ist heute gefordert, iiber professionelle Organisa-
tion und Steuerung nachzudenken, Strukturen, Prozesse und Rollen klug zu or-
chestrieren. Organisation und Steuerung sind jenseits kurzfristiger Trends die
GroBthemen, wenn es darum geht, effizient zu kommunizieren.

Das ist gerade im Bereich PR/Kommunikationsmanagement lange nicht ge-
schehen. Wihrend in vielen anderen Funktionsbereichen bewihrte Modelle existie-
ren, es auch umfangreiche Literatur gibt, wie eine Abteilung aufgebaut und gefiihrt
wird, liegt fiir den Kommunikationssektor bislang nur sehr wenig vor. Meistens
sind Aufbau- und Ablauforganisation generisch und ganz individuell gewachsen.

Daran hat auch das Aufkommen des Newsrooms zunédchst wenig gedndert.
Zwar wurden Newsrooms schon vor einigen Jahren als populidre Innovation
betrachtet, redaktionelle Ideen der Contentplanung, -produktion und -verbreitung
in das Kommunikationsmanagement zu iibertragen — viele sind aber bereits wieder
gescheitert. Die Griinde dafiir liegen jedoch in der Regel nicht in der mangelnden
Tragfihigkeit der Newsroom-Idee, sie liegen liberwiegend darin, dass wichtige
Grundprinzipien von Organisation und Steuerung nicht beriicksichtigt werden.
Kommunikationseinheiten scheitern an halbgaren Losungen, Unverbindlichkeit,

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert an Springer Fachmedien 1
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mangelnder Konsequenz — weil unausgereifte Modelle iibergestiilpt sowie Silos
und Parallelstrukturen konserviert oder sogar ausgebaut werden.

Viele der so genannten ,,Newsrooms*, das hat auch die Forschung inzwischen
gezeigt, sind gar keine. Viele Kommunikationseinheiten, die sich als ,,Newsroom*
bezeichnen, erfiillen kaum die Mindestkriterien des Newsroom-Modells, sondern
sind hiufig nichts als tradierte Presseabteilungen, die in laute Gro3raumbiiros mit
Monitoren an den Winden transferiert wurden. Doch noch mehr Kanile, noch
mehr Technik, noch mehr Teams, noch mehr Abstimmungen und Hierarchien —
dieses ,,Weiter so* ist keine Option. Der Abbau von Silos ist alternativlos. Damit ist
der Newsroom alternativlos.

Das Ziel ist eine Kommunikationseinheit, die professionell und effizient arbei-
tet und dabei den geschilderten Herausforderungen begegnet. Eine solche Kommu-
nikationseinheit arbeitet entlang strategisch fundierter Ziele und integriert dabei
die Interessen ihrer Zielgruppen. Sie baut auf einer ganzheitlichen, agilen und ver-
antwortlichen Methode auf, und sie bildet das alles ganz selbstverstindlich in einer
digitalen Infrastruktur ab. All das ist aus unserer Sicht alternativlos.

Nur eine Kommunikationseinheit, die so arbeitet, kann wirklich erfolgreich und
effizient sein. Eine solche Kommunikationseinheit werden wir in diesem Buch sys-
tematisch einfiihren und erldutern. Wir bezeichnen sie als ,,Corporate Newsroom®.
Der Begriff ,,Corporate* macht deutlich, dass es um eine ganzheitliche Losung
geht. Unsere Ausfithrungen gelten daher nicht nur fiir die Kommunikation von
Unternehmen, sondern auch fiir die von Institutionen oder NGOs.' Doch ganz un-
abhingig davon, wo eine Kommunikationseinheit angesiedelt ist und wie sie be-
zeichnet wird — ob (Corporate) Newsroom, Corporate Communications, Content
Hub, PR, Offentlichkeitsarbeit: Die Methode des Corporate Newsrooms ist
alternativlos.

'Der Einfachheit und besseren Lesbarkeit halber schreiben wir fortan ,,Unternehmen® —
zum einen, weil das Gros der Kommunikationseinheiten in Unternehmen angesiedelt ist,
zum anderen, weil der allgemeinere (aber auch korrektere) Begriff der ,,Organisation* zwei-
deutig ist — ndmlich damit entweder das Unternehmen, die NGO oder Institution gemeint
sein kann, in welcher die Kommunikationseinheit/der Newsroom arbeitet, oder ,,Organisa-
tion“ im Sinne der Aufbau- oder Ablauforganisation der Kommunikationseinheit/des News-
rooms selbst.
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1.2 Inhalte dieses Buches

Ziel dieses Buches ist es, die Leserinnen und Leser? Schritt fiir Schritt mit den
wesentlichen Grundlagen und Gestaltungsbedingungen einer effizienten Kommu-
nikationseinheit — also des Corporate Newsrooms — vertraut zu machen. Sie sollen
nicht nur die Methode des Newsrooms selbst kennenlernen, sondern wir wollen
auch notwendiges Hintergrundwissen vermitteln, dass eine Kommunikationsma-
nagerin oder ein Kommunikationsmanager heute benétigt, um ihren oder seinen
Bereich professionell zu organisieren und zu steuern.

Bevor wir uns also mit der Organisation von Kommunikationsmanagement im
Newsroom auseinandersetzen, miissen wir uns klar machen, womit sich der News-
room eigentlich beschiftigt, worum es im Newsroom geht. Was genau ist damit ge-
meint, wenn wir von ,, Kommunikation“, ,, Kommunikationsmanagement* oder
,,PR* sprechen? Das mag zunichst trivial klingen, doch zeigt sich in der Praxis,
dass unzdhlige verschiedene Ansitze und Zuginge existieren und gleichermallen
auch Unsicherheit, was im Unternehmen oder in der Organisation eigentlich zur
Kommunikationsaufgabe gehort. Fiir einen integrierten und systematischen Ansatz
des Corporate Newsrooms, wie er in diesem Buch entwickelt wird, ist ein inte-
griertes Framework von Kommunikationsmanagement essenziell. In Kap. 2 wer-
den wir uns diesen notwendigen fachlichen Grundlagen widmen und Kommu-
nikationsmanagement als stakeholderorientierte, ganzheitliche und strategische
,Corporate Communications‘ einfiihren.

Ein Corporate Newsroom ist eine spezifische Form, Kommunikations-
management zu organisieren. Daher werden wir uns in Kap. 3 mit einigen wichti-
gen Fragestellungen rund um die Organisation von PR-Einheiten auseinanderset-
zen. Das ist wichtig, um zu verstehen, wie und warum ein Newsroom funktioniert,
denn die Prinzipien, die wir dort erldutern, sind auch im Corporate Newsroom
wirksam. Jede Kommunikationsmanagerin und jeder -manager muss ein grund-
legendes Verstindnis dariiber haben, wie eine Kommunikationseinheit {iberhaupt
strukturiert und aufgebaut werden kann. Wir vermitteln notwendiges Grundlagen-

2In diesem Buch ist es selbstverstindlich Anliegen, Nutzende jeglichen Geschlechts anzu-
sprechen, gleichermaBen den Text jedoch gut lesbar und verstédndlich zu halten. Daher wer-
den fiir Personenbezeichnungen, bei denen eine spezifische Gruppe oder Rolle gemeint ist,
deren Geschlecht in der interindividuellen Kommunikation von Bedeutung ist, Maskulinum
und Femininum verwendet. Handelt es sich hingegen um allgemeine Rollenbeschreibungen
oder Funktionsbezeichnungen wird der besseren Lesbarkeit wegen das generische Maskuli-
num verwendet, das sdmtliche Geschlechter — einschlieBSlich diverse Personen — bezeichnet.
Auf Gendersternchen oder dhnliche Zeichen wird daher verzichtet.
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wissen zu Organisationsformen und -prinzipien und gehen dabei auch auf den
populédren Ansatz der ,.agilen Organisation ein, der fiir den Newsroom wichtig
ist — genauso wie ein hohes Mal} an Eigenverantwortung und flachen Hierarchien.

Nachdem wir die Chancen und Notwendigkeiten der ganzheitlichen Kommuni-
kation, die organisatorischen Rahmendaten und das Modell der Agilitidt behandelt
haben, geht es in Kap. 4 darum, uns mit dem konkreten ,,Was* und ,,Wie* des Cor-
porate Newsrooms auseinander zu setzen. Hier werden wir zunéchst also klar be-
stimmen, was unter einem Corporate Newsroom iiberhaupt zu verstehen ist — um
in den folgenden Kapiteln konkret auf Aufbau und Umsetzung einzugehen.

In Kap. 5 gehen wir entsprechend auf die beiden Kernprinzipien Themen-
zentrierung und Zielgruppenorientierung ein. Wir stellen den Newsroom als
Informationszentrale mit seinen Arbeitsbereichen, Objekten, Rollen und Prozes-
sen vor. Hier lernen die Leserinnen und Leser also die Methode Newsroom ganz
konkret kennen und verstehen, wie sie in der Praxis arbeitet.

In Kap. 6 schlieBlich geht es darum, Digitalisierung im Newsroom so einzu-
fiihren, dass sie fiir jede Kommunikationseinheit und unabhingig von kurzfristigen
Trends und Entwicklungen Giiltigkeit hat. Dieses Kapitel soll den Leserinnen und
Lesern helfen, Planung und Implementierung einer digitalen Infrastruktur grund-
satzlich zu verstehen und nachvollziehbar zu machen. Dabei soll es weniger um
technische Details der ,,Digitalisierung® gehen, sondern vor allem um die Vorge-
hensweise und die ganz konkrete Umsetzung der Kommunikationsarbeit im digi-
talen Newsroom.

Kap. 7 gibt einige Hinweise zur Implementierung eines Newsrooms.

Zum Abschluss des Buches wird Kap. 8 ganz konkret die wichtigsten Erfolgs-
faktoren zusammenfassen — aber auch Probleme, an denen Newsrooms in der Pra-
xis ganz konkret scheitern.

Am Ende der Lektiire haben wir hoffentlich alle Leserinnen und Leser davon
tiberzeugt: Eine kluge Organisation und Steuerung von Kommunikation sind alter-
nativlos. Der Newsroom ist alternativlos.
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In diesem Buch entwickeln wir das Modell eines ,,Corporate Newsrooms*.

Anders als es in der Praxis immer noch der Fall ist, betreibt ein solcher nicht nur
Presse- und Medienarbeit, so wie die gute alte Presseabteilung, sondern er setzt
Corporate Communications ganzheitlich um. Bevor wir also iiberhaupt iiber
wesentliche Strukturen, Rollen und Prozesse im Corporate Newsroom sprechen,
ist es wichtig zu verstehen, was dieser Newsroom eigentlich tun soll — ndmlich
komplexe Kommunikationsprozesse effizient zu managen.

Daher wollen wir uns im vorliegenden Kapitel diesen notwendigen fachlichen
Grundlagen widmen und Kommunikationsmanagement als stakeholderorientierte,
ganzheitliche und strategische ,,Corporate Communications‘ einfiihren.

2.1 »Corporate Communications” im
~Corporate Newsroom”

Zunichst zur Klarstellung: Wir verwenden die Begriffe Kommunikationsmana-
gement, Public Relations/PR, 0ffentlichkeitsarbeit, Organisations- oder Unter-
nehmenskommunikation weitgehend als synonym. Die letzten beiden Begriffe
hingen naturgemdll von der PR-treibenden Organisation ab — handelt es sich um

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert an Springer Fachmedien 5
Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2025
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ein Unternehmen (Unternehmenskommunikation) oder eine andere Organisation
bzw. ist die Organisationsart nicht niher spezifiziert (Organisationskommuni-
kation).!

Kommunikationsmanagement verstehen wir als einen gestaltenden, steuernden
Prozess. Am haufigsten wird hierfiir der Term ,,PR* bzw. ,,Public Relations* ver-
wendet. Doch sowohl die Praxis als auch die Wissenschaft haben ganz unterschied-
liche Verstindnisse davon, was das eigentlich ist. Hinzu kommt, dass in der Praxis
hdufig generisch gewachsene Strukturen existieren, an deren Anfang meist eine
Presseabteilung (oder eine Marketingeinheit) stand, der nach und nach weitere Auf-
gabenfelder, Zielgruppen oder Kanile zugewiesen worden sind. Aber auch die Er-
wartungen haben sich gewandelt. Im Ergebnis sind Abteilungen fiir ,,Kommunika-
tion* oder ,,PR* hdufig kommunikative ,,Gemischtwarenldden®. Was dieser Abteilung
jeweils zugeordnet ist, unterscheidet sich von Organisation zu Organisation stark.

Daher miissen wir zundchst kldren, was Kommunikationsmanagement, PR,
bzw. Unternehmenskommunikation eigentlich ist (Abschn. 2.2).

Auf dieser Basis stellen wir ein korrespondierendes Konzept von Kommunika-
tion im Corporate Newsroom vor — nidmlich ,,Corporate Communications“.> Es

!Selbst fiir ,,PR* oder ,,Kommunikationsmanagement* hat sich weder die Praxis noch die
Wissenschaft bislang auf ein einheitliches oder zumindest weitgehend akzeptiertes Konzept
einigen konnen. Im Gegenteil. Bereits in den 60er-Jahren des vergangenen Jahrhunderts soll
es allein in den USA mehr als 2000 verschiedene Begriffsbestimmungen gegeben haben
(vgl. Oeckl 1964, S. 25). Seitdem sind 60 Jahre vergangen. Die Zahl der Definitionen diirfte
sich noch weiter vermehrt haben. Bis heute haben sich vor allem in der Praxis viele ein-
dimensionale, verkiirzende und oft wenig anschlussfahige Verstindnisse von Public Rela-
tions gehalten. Dort wird PR allein als ,,Pressearbeit™ (z. B. Deg 2006) verstanden, oder eher
als Kommunikationspolitik eingeordnet, die soziale oder gesellschaftliche Fragen zum
Gegenstand hat (z. B. Zerfa$3 2006).

2Uns ist bewusst, dass auch zu ,,Corporate Communications* inzwischen unzihlige und
zum Teil widerspriichliche Definitionen existieren. Zerfa3 (2007, S. 23) setzt sie in seinen
einflussreichen Arbeiten weitgehend mit Unternehmenskommunikation gleich. Mast (2013,
S. 42) definiert Corporate Communications ,,als die Gesamtheit der nach innen und auflen
gerichteten Kommunikationsaktivititen eines Unternehmens mit dem Ziel, die Meinungen,
Einstellungen und Verhaltensweisen der Stakeholder zu beeinflussen oder zu verdndern.* Es
bezeichnet also alle Kommunikationsprozesse, die Unternehmen (strategisch) zur Gewinn-
erzielung umsetzen. Der Begriff ,,Corporate* bezieht sich also in dieser Lesart auf privatwirt-
schaftliche Organisationen, wihrend andere Wissenschaftler (z. B. Grunig s. etwa in Grunig
und Hunt (1984, S. 6), Bentele (etwa 1997, S. 22) davon ausgehen, dass auch nicht-
kommerzielle Organisationen entsprechend ganzheitlich kommunizieren, hier aber eher mit
dem Begriff Public Relations arbeiten. Wir schlieen uns letzterer Position an und mochten
den Term ,,Corporate‘ nicht nur als kommerzielle, sondern stirker als tibergreifend, strategi-
sche Kommunikation verstanden wissen.
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