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Sie tragen Titel wie Social Media Mana-
ger, Referent fiir Onlinekommunikation
und Manager Corporate Blogging. Thre
Aufgaben: Themen im Unternehmen zu
identifizieren und sie {ibers Internet an
die Stakeholder zu vermitteln. Und selbst
wenn ihre Berufsbezeichnungen eher
traditionell bleiben, kiimmern sich Re-
ferenten der Unternehmenskommunika-
tion und Pressesprecher inzwischen oft
schwerpunktmiflig um bestimmte The-
men und deren Verbreitung im Web 2.0.

Ob Corporate Social Responsibility, Di-
versity und Employer Branding, YouTube,
Facebook und Twitter oder Smartphones
und Tablet-PCs: Die Unternehmenskom-
munikation steht einer Vielzahl von He-
rausforderungen gegeniiber. Neue Kanéle
miissen bespielt und wichtige Themen in
die Offentlichkeit getragen werden. Das
erfordert zusatzliche Schliisselkompeten-
zen und Fachkenntnisse.

Die Problemlésungen sind so vielfal-
tig wie die Versuche, dem Kind einen
Namen zu geben. Manche Unternehmen
stellen weitere Mitarbeiter fir neue Auf-
gabenfelder ein. Doch nicht jede Firma
kann sich das leisten. Und so werden in
vielen Fillen die Mitarbeiter ihren Inter-
essen entsprechend in- und extern weiter-
gebildet oder Funktionen an Agenturen
ausgelagert.

Beim Thema Social Media verzeichnen
die Personalberater zurzeit verstirkten
Beratungsbedarf. ,Bislang kaufen sich un-
sere Klienten diese Kompetenz bei Agen-
turen ein oder entwickeln eigene Young
Professionals*, erklirt Gabriele Kaminski,
Geschiftsfithrerin der GK Unternehmens-
und Personalberatung. ,Wir sehen aller-

dings eine rasante Entwicklung und
einen damit einhergehenden Rekrutie-
rungsbedarf, der dann extern gedeckt
werden muss. Im Moment gibt es noch
kein véllig ausdifferenziertes Stellenpro-
fil fiir diese Positionen.”

Die Unternehmen erschlieflen sich
neue Jobprofile und Kommunikations-
moglichkeiten derzeit offenbar noch.
Zwei Tendenzen zeichnen sich ab: Zum
einen gibt es PR-Manager, die explizit
fiir ein Thema oder einen Kommunikati-
onskanal verantwortlich sind. Zum ande-
ren werden die bisherigen Funktionen
der Sprecher um neue Aufgaben erwei-
tert. Thr Titel bleibt dann meist gleich. Ei-
nen Koénigsweg scheint es noch nicht zu
geben. Denn eine Neuorganisation der
Kommunikation ist nicht nur abhangig
vom Budget, sondern auch von der Bran-
che, der GroRe des Unternehmens und
seinen Zielgruppen.

Ein Blick auf die Dax-Konzerne zeigt: Die
Business-to-Customer-Branche (B2C) ist
— vor allem was die Ernennung von So-
cial-Media-Verantwortlichen betrifft -
weiter als die Business-to-Business-Unter-
nehmen (B2B), deren Kommunikation
sich nur langsam in die Welt des Web 2.0
wagt. Als Vorreiter gilt der Autobauer
Daimler, der schon Anfang 2007 eine
Stelle fiir Corporate Blogging & Social
Media Strategy schuf. Auf dem Posten
sitzt Uwe Knaus. Er beschiftigte sich zu-
vor in der Konzernstrategie mit den
neuen Medien. Unter seiner Verantwor-
tung ging vor drei Jahren das viel be-
achtete Daimler-Blog ins Netz. Auch die
Twitter-Strategie der Stuttgarter hat er
mitgestaltet. >>

»Im Moment

gibt es noch kein
ausdifferenziertes
Stellenprofil fiir
die Social-Media-
Positionen.”

Gabriele Kaminski
GK Unternehmens-
und Personalberatung
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»Der Anspruch an
Expertenwissen
und Schliissel-
kompetenzen ist
enorm gestiegen.”

Renate Braun
Allianz Group
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Die Kommunikation an einen Dienst-
leister auszulagern, kam fir Daimler
nicht in Frage. ,Die Spezialisten miissen
im Haus sein, denn sie kennen Ansprech-
partner und Abliufe im Konzern®, erklart
Jérg Howe, Leiter Konzernkommunika-
tion. Die Agenturen sind fir ihn in Sa-
chen Social Media nur ,scheinbar Profis.
In Wirklichkeit gibt es nur eine Handvoll
Agenturen, die dieses Handwerk beherr-
schen. Auf diese greifen wir im Bedarfs-
fall zurtick”.

Bei der Deutschen Lufthansa kiimmert
sich mit Marco Dall’Asta seit zwei Jahren
ein Onlinemanager um die Offentlich-
keitsarbeit im Netz, zum Beispiel auf
Facebook, YouTube, StudiVZ und Twitter.
.Das war besonders erfolgreich, als die
Aschewolke zu Sperrungen im gesamten
europdischen Luftraum fithrte und tau-
sende Fluggiste sich informieren woll-
ten”, erinnert sich der Leiter Media Rela-
tions Andreas Bartels. Dall'Asta, zuvor
in der internen Kommunikation fiir den
Intranetauftritt und das Presseportal zu-
standig, baut jetzt einen Social Media
Newsroom auf.

Ahnlich wie Lufthansa verfihrt die
Allianz Group. ,Wir glauben, dass es gut
ist, das Wissen im Haus zu haben®, sagt
Renate Braun, Head of Communications
Operations des Konzerns. ,In speziellen
Fillen holen wir uns Fachexpertise von
auflen, aber die Kommunikation erfolgt
durch uns.“ Die Tochtergesellschaft Alli-
anz Deutschland hat einen Mitarbeiter,
der vom Redakteur fiir Kundenmedien
zum Social Media Communicator wurde
und im Auftrag der Minchner zu Versi-
cherungsthemen twittert.

Die interne Weiterbildung der Kom-
munikatoren wird bei der Allianz seit
2008 weltweit durch das Qualifizierungs-
programm ,Certified Communicator” un-
terstiitzt. ,Das Berufsbild der Kommuni-
katoren hat sich in den vergangenen
Jahren sukzessive veriandert. Der An-
spruch an ihr Expertenwissen und die
Schliisselkompetenzen ist enorm gestie-
gen’, erlautert Braun. Inzwischen bend-
tige die Kommunikation nicht nur das
Know-how eines klassischen Pressespre-
chers oder Texters, sondern immer mehr
Beratungs- und Managementkompetenz.
Das Zertifizierungsprogramm fiir erfah-
rene Kommunikatoren, an dessen Ende
ein Assessment steht, soll diese Entwick-
lung foérdern.

Bei Adidas gibt es keinen neuen Titel.
»Aber bei Neueinstellungen liegt der Fo-
kus viel stirker auf Social-Media-Kennt-
nissen”, erldutert Katja Schreiber, Presse-
specherin der Herzogenauracher. ,Das
Berufsbild des Kommunikators hat sich
definitiv erweitert.” Neue Berufsbilder
gibt es auch bei BMW und Bayer nicht. In
der Kommunikation des Pharma- und
Chemickonzerns kiimmert sich ein klei-
nes Team um Trends und Strategien in
den neuen Medien. ,Aber die Inhalte fiir

. diesen Kanal kommen von unseren Pres-

sesprechern”, sagt Michael Preuss, Leiter
Unternehmenspolitik und Presse. ,Nie-
mand kann tberall Experte sein.”

BMW hat seine Online-PR und -Kom-
munikation sowie die Betreuung des
Presseportals Torsten Julich tbertragen.
Seit Anfang dieses Jahres soll er gemein-
sam mit einem Kollegen auch die Kom-
munikation in den sozialen Medien vor-




antreiben. ,Wir entwickeln keine neuen
Themen, sondern erweitern die Kanile
for die Inhalte, die wir aus dem Unter-
nehmen bekommen*, sagt er. Externe Ex-
perten einzukaufen, scheint ihm nicht
zielfithrend. ,Wir miissen die Themen le-
ben, wenn auch mit bestimmten Schwer-
punkten. Das geht am besten, wenn man
das Unternehmen schon linger kennt.”

In anderen Konzernen - speziell im B2B-
Bereich oder in kleineren Abteilungen -
schreitet die Neuorganisation der Unter-
nehmenskommunikation nur zégerlich
voran. ,Es gibt zusitzliche Funktions-
beschreibungen, aber keine neuen Berufs-
bezeichnungen”, erldutert Dominique Na-
delhofer, Pressesprecher von MAN. Seine
Kollegin Inéz Gutiérrez kimmert sich
aufier um Corporate Publishing auch um
Social-Media-Projekte, Sacha Klingner ver-
antwortet neben der internen Kommuni-
kation das Thema Compliance.

Bei Fresenius wagt man sich mit Be-
dacht auf das Social-Media-Parkett. Einen
neuen Jobtitel gibt es dort nicht. ,Das
Prinzip Versuch und Irrtum kénnen wir
uns in der Kommunikation genauso we-
nig leisten wie in unserem operativen
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Geschiaft”, erkldrt Matthias Link, Leiter
Konzernkommunikation. Stattdessen be-
obachte seine Abteilung die Entwicklun-
gen im Web 2.0 sehr aufmerksam und
setze nur solche Neuerungen um, die
wirklichen Mehrwert bringen. ,Dafiir
miissen wir keine zusétzliche Stelle schaf-
fen. Unser Team verfiigt tiber das nétige
Know-how.” Gerade beim Thema Social
Media erweckten Agenturen héufig den
Eindruck, dass die Firmen diesen Kanal
zwingend bespielen mussten. ,Dabei wird
nicht beriicksichtigt, dass Unternehmen
im B2B-Bereich die Zielgruppen auf die-
sem Weg oft nicht effizient erreichen®,
kritisiert Link. ,Manchmal ist in der Kom-
munikation weniger mehr. Und fiir gute
Arbeit braucht es keinen kreativ klingen-
den neuen Titel.“

Hochschulen und Weiterbildungsinsti-
tute stellen sich bei der Ausbildung der
Kommunikationsmanager von morgen
auf den Wandel ein. Die Bayerische Aka-
demie fiir Werbung (BAW) bietet fiir
Absolventen seit kurzem einen Lehrgang
Social Media an. ,Das Thema ist hochak-
tuell. Ob es eine voriibergehende Mode-
erscheinung ist oder nicht und wel- >>

»FUr gute Arbeit
braucht es keinen
kreativ klingen-
den neuen Titel.”

Matthias Link
Fresenius SE
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»ONLINER SIND ANDERS*“

Ulrich Schuhmann besetzt im Auftrag von
Unternehmen seit mehr als 15 Jahren vakante
PR-Posten. Der Personalberater tiber neue
Berufsbilder und Titel, kulturelle Unterschiede
zwischen Agenturen und Unternehmen sowie

Chancen am Arbeitsmarkt.

prmagazin: Welche Berufsbilder sind neuerdings in der
Unternehmenskommunikation vertreten?

Schuhmann: Wenn iberhaupt, dann sind es hochstens neue
Themenfelder, die teilweise nur in ihrer Relevanz gestiegen
sind. Aufler CSR, Compliance und Social Media stellen wir
einen Hype bei Change und - teilweise dadurch bedingt - bei
der Human-Resources-Kommunikation fest. Mit Ausnahme
des Bereichs Social Media, der begonnen hat, sich aus den
klassischen Jobprofilen herauszuldsen und zu verselbststandi-
gen, ist eher eine Erweiterung der bisherigen Berufsbilder zu
erkennen.

prmagazin: Wie lauten die neuen Titel?

Schuhmann: Kreative Titel — an denen es der PR-Branche ja
nicht mangelt - stellen wir noch nicht fest. Vielmehr werden die
Inhalte bestehender Funktionen deutlich erweitert. Ein Online
Communications Manager, der frither fiir Inter- und Intranet
zustindig war, kiimmert sich heute auch um Social Media,
Mobile und Digital.

prmagazin: Gibt es einen verstirkten Wechsel von Agentur-
experten ins Unternehmen?

Schuhmann: Den gab es schon immer in starkem Umfang, und
den wird es weiter geben. Bei neuen Medien vielleicht anfangs

intensiver, da die meisten Spezialisten aus den Agenturen kom-
men. Allerdings mussten wir schon ein paar Mal feststellen,
dass die dynamischen Online-Menschen zwar von Unterneh-
men gesucht werden, aber gern in der Agentur bleiben. Dort ist
es auf Dauer spannender, als nur fiir ein Unternehmen immer
im selben Themenfeld zu agieren. Auferdem ist die Kompa-
tibilitat der Kulturen nicht so einfach. Onliner sind anders und
in der traditionellen Unternehmenskommunikation erst mal
die Exoten.

prmagazin: Wer hat derzeit die besten Aussichten auf die
neuen jobs?

Schuhmann: Gesucht werden auf jeden Fall Berater mit vier bis
acht Jahren Berufserfahrung beziehungsweise Referenten und
Manager, die international aufgestellt sind und tber eine breite
Expertise, vorwiegend in der Unternehmenskommunikation,
verfligen. Wenn sie dann nicht aufs Geld schauen und im nachs-
ten Schritt gleich mal mindestens zehn Prozent mehr wollen,
sind sie gefragt.

prmagazin: Welche Branchen habeh‘j»derzeit den héchsten
Bedarf?

Schuhmann: Auch hier ist es wie immer: Gesundheit und IT
marschieren vorneweg.

prmagazin 10/2010




che Bedeutung dieser Bereich in fiinf
Jahren haben wird, kénnen wir heute
noch nicht abschitzen®, erkiart Akade-
miedirektor Matthias Lung.

Bei news aktuell in Hamburg brummt
derzeit das Geschift mit Seminaren, die
sich um Onlinekommunikation und Social
Media drehen, sagt der Leiter Unterneh-
menskommunikation Jens Petersen. ,Hier
hat die ganze Branche einen gigantischen
Nachholbedarf.” Die jiingste Umfrage des
Anbieters tiber ,Aus- und Weiterbildung
in der Kommunikationsbranche” stiitzt
diesen Befund. 70 Prozent der mehr als
1.000 befragten Agenturinhaber, Presse-
sprecher und PR-Fachleute erkennen fiir
sich die grofiten Wissensliicken noch im-
mer in der Online-PR und im Umgang mit
Social Media. Nur ein Drittel sieht dagegen
in naher Zukunft fachlichen Nachholbe-
darf fiir klassische PR-Aufgaben wie strate-
gische oder operative Planung. Nur jeder
Funfte erkennt Fortbildungsbedarf bei der
Optimierung von Workflows und Qualitat
oder der Evaluation seiner PR-Arbeit.
LDurch Social Media &dndert sich das
Berufsbild fiir Kommunikatoren funda-
mental’, so Petersen. Der unmittelbare,
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niederschwellige Austausch mit Lesern,
Kunden und Bloggern werde in den kom-
menden Jahren genauso wichtig sein
wie die Kommunikation mit klassischen
Medien. ,Wer da den Kopf in den Sand
steckt, handelt grob fahrldssig. Oder lasst
sich im schlimmsten Fall sogar von den
Marketing- und Werbeabteilungen links
tiberholen, die Social Media besser ver-
standen haben.”

Die neu gegriindete Social Media Aka-
demie (sma) ist ein Produkt dieses Trends.
Mit ihren Onlinevorlesungen zum Thema
erreichte sie im ersten Ausbildungsdurch-
gang 200 Zuhorer aus mittelstindischen
Betrieben, Konzernen und Agenturen. Bald
sollen die Teilnehmer nicht nur ein Zerti-
fikat, sondern auch einen Titel erhalten:
,Social Media Berater”, ,Social Media Ma-
nager” und ,Social Media Fachwirt”. ,Die
Nachfrage im Markt ist sehr hoch®, be-
richtet sma-Griinder Andreas Leonhard.

Nicht alle Ausbilder befiirworten neue
Titel. ,Der offene Berufszugang, unklare
Zulassungsbedingungen sowie die vielen
unterschiedlichen Bezeichnungen und Be-
schreibungen fiir Aufgaben und Stellen
in der PR machen es fiir Berufseinsteiger

'j,,red dot” fur
Loewe Geschaft

bericht

- Macht Berichts-
‘wesen effizient:.
‘Unsere Prozess-
beratu ng

immer noch schwierig, einen Uberblick
zu bekommen”, kritisiert Christina Fisch-
bach, Geschiftsfithrerin des Heidelberger
Aus- und Weiterbilders PR Plus. Das
Augenmerk miisse deshalb auf der Quali-
tat der Inhalte und deren Praxisrelevanz
liegen.

An der Hochschule Osnabriick versucht
das Institut fiir Kommunikationsmanage-
ment versucht, dem gerecht zu werden,
und setzt Lehrbeauftragte aus der Praxis
ein, etwa Verantwortliche filr Corporate
Blogs und CSR-Spezialisten, erklirt Rein-
hold Fuhrberg, Professor fiir Kommu-
nikationsmanagement und Public Rela-
tions. Aktuelle Inhalte wirden in
bestehende Lehrveranstaltungen inte-
griert, zum Beispiel das Kommunikati-
onscontrolling in die Konzeptionslehre
und das Schreiben fiir Blogs ins journali-
stische Arbeiten. In Projekten wie dem
Podcastportal ,pr on air, beim Campus-
Fernsehen oder dem PR-Ethik-Blog, kén-
nen die Studierenden die erworbenen
Kenntnisse testen. Eine zu spitze berufli-
che Spezialisierung hilt Fuhrberg fiir
problematisch: ,Manche Modeerschei-
nung kann sich in Luft auflésen”. <K
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