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Liebe Kolleginnen und Kollegen,
liebe Gaste der BdP-Sommerakademie 2015,

vor gut einem Jahr entstand im Verband die Idee, in einem eigenen Veranstaltungs-
format das Expertenwissen unserer Young Professionals in den Fokus zu stellen.
Ausgangspunkt hierflir war unsere jahrliche Begeisterung liber die Themenvielfalt und
Exzellenz der Abschlussarbeiten, die fiir unseren Nachwuchsforderpreis eingereicht
werden. Mit unseren bestehenden Formaten war es bislang nur méglich, drei Themen
aus dieser groften Anzahl an Einreichungen in groRerem Rahmen - ndmlich auf dem
Kommunikationskongress - vorzustellen.

Die Praxisrelevanz ist eines der wesentlichen Bewertungskriterien fiir uns als Praktiker.
Wir freuen uns daher, dass uns in jedem Jahr viele Arbeiten erreichen, die einen echten
Mehrwert flir PR-Profis haben. Mit der Sommerakademie wollten wir ein Forum schaf-
fen, das den PR-Nachwuchs und PR-Profis vernetzt und es BdP-Mitgliedern und Gasten
ganz praktisch erméglicht, neue relevante Themen des Kommunikationsmanagements
kennen zu lernen.

Wir freuen uns sehr, dass der Auftakt dieser neuen Veranstaltungsreihe so tiberaus
erfolgreich gelungen ist. Ein groRer Dank geht an unseren akademischen Partner, die
Universitat Hohenheim und das Fachgebiet flir Kommunikationswissenschaft und
Journalistik, die nicht nur interessante Inhalte, sondern auch viel organisatorisches
Geschick eingebracht haben.

Diese Broschtire soll Gasten und solchen, die es vielleicht gerne gewesen waren,

nochmals einen Eindruck von der ersten Sommerakademie und ihren Themen vermit-
teln. Ich freue mich darauf, wenn die Sommerakademie in 2016 ihre Fortsetzung findet.

Herzlich, thr

DR. JORG SCHILLINGER
Prdsident BdP









PERSPEKTIVWECHSEL IN DER KOMMUNIKATIONSBRANCHE

TEXT_ MELANIE BIWERSI

Die Hohenheimer Professorin Dr. Claudia Mast?, Stellvertretende Geschdftsfiihrende
Direktorin des Instituts fir Kommunikationswissenschaft/Universitétsprofessorin fir Kommu-
nikationswissenschaft insbesondere Journalistik, gab den Teilnehmern der Sommeraka-
demie Einblicke in neueste Forschungsergebnisse ihres Lehrstuhls. Zentrale Aussage
ihres Vortrags ,,Die unterschatzten Stakeholder - Perspektivwechsel in der Kommuni-
kationsbranche® war, dass die Kluft zwischen Unternehmen und Stakeholdern groRRer
ist, als viele annehmen - und wahrhaben wollen. Was diese Kluft ausmacht und wie
Unternehmenskommunikation sie verringern kann, war Kern der Prasentation.

Als wichtigste Aktionsfelder sehen Unternehmen 2015 die Optimierung ihrer Kommuni-
kationsinfrastruktur, ihre eigene Positionierung und neue Kommunikationsstrategien,
z. B.im Umgang mit digitalen Medien, an. Es geht um eine schlagkraftigere Unterneh-
menskommunikation und darum, Stakeholder tiber zahlreiche Kanale mit vielfaltigen
Informationen zu erreichen. Auf der Seite der Stakeholder stellt sich allerdings heraus,
dass nur 37 Prozent der Biirger den Unternehmen liberhaupt Glauben schenken,
wohingegen die Glaubwiirdigkeit von Freunden, Bekannten und Kollegen und von der
Wissenschaft mit tiber 80 Prozent weitaus hoher liegt. Auch in anderer Hinsicht ist die
Distanz zwischen Unternehmen und Stakeholdern grof3: Kaum einer glaubt, dass
Unternehmen in Problemfallen - hier am Beispiel der Energieversorgung und mit
Blick auf grofte Unternehmen - im Interesse der Biirger handeln. Da die Menschen nur
wenigen Akteuren glauben, dass sie sowohl kompetent sind als auch Blirgerinteressen
vertreten, und entsprechend nur wenige als Gesprachspartner akzeptieren, kommt

es fuir die Unternehmen nicht nur auf ein ,Mehr“ an Kommunikation, sondern auf das
»,Was“ und insbesondere das ,,Wie“ an, so Claudia Mast.

Denn die moglicherweise oft unterschatzten Stakeholder stellen Unternehmen vor
grolte Herausforderungen: Sie informieren sich nicht nur iber alternative Kommuni-

kationswege und veréffentlichen ihre Meinungen auch anonym. Sie werden
auch zu Informationsquellen fiir andere Birger und klassische Medien.

Die Vielfalt der Méglichkeiten in der Kommunikation verdeutlicht, dass der
direkte Austausch zwischen Unternehmen und Stakeholdern immer wichti-
ger — und zugleich immer schwieriger wird.

Die Stakeholder haben klare Erwartungen an die Inhalte, die Aufberei-
tung und den Stil von Kommunikation. So interessieren sich die Biirger in
Deutschland vor allem fiir die Auswirkun-

gen von Wirtschaft und Unternehmen fiir

das gesellschaftliche Zusammenleben und

fur ihre personlichen Beriihrungspunkte

mit einem Unternehmen (jeweils 46 Pro-

zent). Auch Meldungen zur Lage der Volks-

wirtschaft (42 Prozent) stoRen auf groles

Interesse, ebenso der Einfluss der Politik

auf die Wirtschaft (41 Prozent). Dagegen

interessiert sich nur gut ein Drittel der

Befragten dafiir, was in einem Unterneh-

men vor sich geht. ,Hier liegt jedoch ein

starker Schwerpunkt der Unternehmens-

Mast, Claudia/Spachmann, Klaus/
Georg, Katherina:

Die unterschatzten Stakeholder -
Was die Menschen tber die Wirtschaft
wissen wollen.

(Erscheinungsdatum: Herbst 2015)

Weiterfiihrende Literatur:

Mast, Claudia (Hrsg.):

Neuorientierung im Wirtschaftsjourna-
lismus. Redaktionelle Strategien und
Publikumserwartungen.

Wiesbaden: Springer VS., 2012

kommunikation®, so Claudia Mast. Es lohne sich angesichts dieser Kluft, Kommunika-
tion starker auf die Stakeholder und ihre Bediirfnisse auszurichten, die Ansprache zu
individualisieren und Wertschatzung dariiber zu transportieren - anstatt Stakeholder

sowohl hinsichtlich ihres Einflusses als auch ihrer Erwartungen an Unternehmen zu

unterschatzen.




INTERNEN

TEXT_ ANNA LANG

Beatrice Kindler aus dem Leitungsteam der BdP-Landesgruppe Baden-Wirttemberg

moderierte das Panel zur Kommunikation mit internen Stakeholdern. Den

Eingangsvortrag hielt Prof. Dr. Claudia Mast. Sie erklarte, die Interne Kommunikation

habe Karriere gemacht und sei vom ,Aschenputtel” Giber den Erflillungsgehilfen

bei Krisen und Change Manager heute zu einer filhrenden Position aufgestiegen.

Bei Vorstanden und Geschaftsfiihrern habe sich die Erkenntnis durchgesetzt, dass

Medienkommunikation nicht alles sei und die Interne Kommunikation als ,,Boundary

Spanner® zwischen Mitarbeitern, Flihrungskraften, Betriebsrat, Geschaftsfiihrung und
Gesellschaftern wirken kénne.

Es folgten Vortrage von drei Nachwuchskraften, die ihre
Forschungsarbeiten zu Fragestellungen der Internen
Kommunikation vorstellten. Marion Fleischer?, Nominierte
des BdP-Nachwuchsférderpreises 2014 und Referentin
Unternehmenskommunikation der Lechwerke AG, untersuchte
den unternehmensinternen Einsatz von Social Media.
Kommunikationsverantwortliche erhofften sich Transparenz,
Offenheit und Dialog vom Einsatz von Social Media in der
Internen Kommunikation. Diese sei dann erfolgreich, wenn
esihr gelinge, die Erwartungen der Mitarbeiter zu kennen
und sich an sie zu halten. ,Mit dem Einsatz sozialer Medien
besteht dauerhaft die Moglichkeit, Einfluss auf das zu nehmen, was die Mitarbeiter
bewegt und was sie liber ein Thema denken. Fiir ihre Studie hat Marion Fleischer
Gruppendiskussionen mit Mitarbeitern der Lechwerke AG lber den Ist- und Soll-
Zustand der Internen Kommunikation gefiihrt. Dabei fand sie heraus, dass durchaus
Potenzial im Einsatz von Social Media gesehen wird. Aufierdem hatten die Teilnehmer
im Laufe der Diskussion zunehmend eine positivere Einstellung entwickelt.
Die Gewinnerin des Nachwuchsférderpreises 2014, Nadine Schleeh?, Referentin
Unternehmenskommunikation der Veyhl GmbH, stellte ihre Forschung zu Change

Communication vor. Sie hatte untersucht,

wie die Mitarbeiter in Wandlungsprozessen
angesprochen und informiert werden

wollen und dabei vier verschiedene Typen
klassifiziert. ,Die Mitarbeiter sind fur den
Erfolg oder Misserfolg von Change-Projekten
tragend®, betonte sie. Die verschiedenen Typen
tragen Namen wie ,,der geltungsbeddirftige
Demokrat“ oder ,der
flihrungskraftbezogene 2
Formalist“ und

stellen sehr unterschiedliche Anforderungen an die Interne
Kommunikation. So Giberwiegt bei manchen eher die normativ-
soziale Komponente, bei anderen die kognitive Komponente.

AbschlieRend prasentierte Mona Fischer*, Mitarbeiterin

After Sales der Porsche AG, ihre Studienergebnisse zu den
Informationsbeduirfnissen von Hochschulabsolventen bei
der Arbeitgeberwahl. Dabei erforschte sie, was Absolventen
Uber potenzielle Arbeitgeber wissen wollen und wo sie
recherchieren. Wichtig sei den Absolventen, was sie in einem
Job verdienen kdnnten, wie sicher dieser sei und welche Weiterbildungsmaoglichkeiten
es gebe. Recherchieren wiirden sie hauptsachlich online, aber auch persénliche
Gesprache mit Mitarbeitern des Unternehmens oder eigene Erfahrungen durch Praktika
spielten eine Rolle. Hier wirken also die Mitarbeiter aus dem Unternehmen heraus

als Botschafter, so Mona Fischer. Wer mehr tiber einen Arbeitgeber wisse, sei eher
daran interessiert, dort einzusteigen. Bachelorabsolventen zeigten sogar ein groReres
Interesse an Informationen als Masterabsolventen, eine friihzeitige Ansprache lohne
sich also.




EXTERNEN STAKERHOLDERN

2

TEXT_ MELANIE BIWERSI
Nach einer BegriiRung durch Ursula Hoffmann, Mitglied des Landessprecherteams
in Baden-Wiirttemberg, |eitete Dr. Helena Stehle?, Akademische Mitarbeiterin,
Fachgebiet fiir Kommunikationswissenschaft und Journalistik, Universitdt Hohenheim,
mit einer Keynote tiber ihre aktuellen Forschungsschwerpunkte in das Panel ein.
Wihrend externe Kommunikation friiher nur die Presse-und Offentlichkeitsarbeit
umfasste, seien vielfaltige Aufgaben hinzugekommen. Die Ziele von Kommunika-
tion seien heute nicht mehr klar umfasst und die Frage ,,Ist externe Kommunikation entgegenzukommen. Vertrauensbildung zu allen Stake-
auf dem ,absteigenden Ast‘?“ komme auch in der Forschung auf. Andererseits seien in holder-Gruppen sei ein wichtiges Gebot und ein stetiger
den vergangenen Jahren zahlreiche Trendthemen wie aktuell das ,,Employer Branding® Dialog die Voraussetzung fiir erfolgreiches Arbeiten.
aufgetreten. Bezliglich der Techniken in der Kommunikation beobachtet Helena Stehle
vermehrt journalistische Vorgehensweisen, beispielsweise unter den Schlagwortern Julia Klapczynski®, Consultant Change Management, Ac-
Storytelling, Framing und auch Personalisierung. Zum Themenbereich der Media Rela- centure GmbH, widmete sich in ihrer Masterarbeit ,,Arbeit-
tions stellt sie fest, dass die Stakeholder ,Medienvertreter immer schwerer zu fassen geberreputation durch Word of mouth-Kommunikation in
seien und durch die Erweiterung um Blogger und Youtuber ein breites Spektrum an Online Social Networks“, also dem ,War for Talent unter
Ansprechpartnern béten. Arbeitgebern. Durch den demografischen Wandel und die

Bedeutung gut ausgebildeter Mitarbeiter in der Wissens-
In seinem Vortrag liber die Ergebnisse seiner Masterarbeit ,,Mergers & Acquisitions im gesellschaft bestehe ein hoher Wettbewerb um die besten
Spiegel der Offentlichkeit“ stellte Jens CorneliBen?, Junior Consultant, Lautenbach Sass, (Nachwuchs-)Kréafte und der Ruf eines Arbeitgebers sei
die Entwicklung der Kommunikation von Firmentiibernahmen vor. Er fiihrte verschie- von fundamentaler Bedeutung. Klapczynski ging in ihrer
denste Stakeholder-Gruppen bei einer Firmeniibernahme auf, die sich von Bieter- und Arbeit auf die Reputation von Unternehmen im Social Web
Zielunternehmen mit den jeweiligen Eigentiimern, Kontrollgremien und Mitarbei- ein und fiihrte eine Umfrage auf dem Netzwerk ,e-fellows.
tern Uber die Medien und Wettbewerber bis hin zu Organisationen im Kapitalmarkt net“ durch. Im Ergebnis zeigt Klapczynski auf, dass die Au-
erstrecken. Beobachtet hat CorneliRen, dass sich die Stakeholder mit ihren jeweiligen Renkommunikation den Ruf von Arbeitgebern nur bedingt
Anforderungen an Kommunikation immer weiter ausdifferenzierten. Hier gebe es steuern kann. Durch die hohe Glaubwiirdigkeit von per-
nicht nur eine Pflicht, sondern auch eine Chance fiir Kommunikatoren, Bedlirfnissen sonlichen Einschatzungen, ob negativ oder positiv, konne

schnell Schaden am Ruf eines Unternehmens entstehen.
Hier boten ein gutes Monitoring, aber auch ein emotio-
nalisierter AuRenauftritt eines Unternehmens Chancen.
Mitarbeiter konnten selbst nach Ausscheiden aus dem Unternehmen als Multiplikato-
ren einen aktiven Einfluss auf die Arbeitgeberreputation nehmen.




INSTRUMENTE
DER KOMMUNIKATION

TEXT_ DAVID PETER

Dr. Klaus Spachmann*, Akademischer Mitarbeiter, Fachgebiet fiir Kommunikationswissen-
schaft und Journalistik, Universitdt Hohenheim, eréffnete das Panel mit einem Impuls-
vortrag: ,Wir sind inmitten einer Revolution und merken es erst langsam®. Aktuell, so
Spachmann, profitiere die
Unternehmenskommunikation
starker als der Journalismus
von dieser Entwicklung, immer
mehr Unternehmen agierten
wie eigene Medienhauser. Da
stelle sich die Frage, wie wich-
tig klassische Medienarbeit
noch sei. Doch man kdnne sich
auch fragen, ob Social Media

und von ,,Brot flir die Welt“ und befragte Nutzer dazu, welche Inhalte
sie wahrnehmen und wie sie diese bewerten. Das Ergebnis: Nutzer
wollen vor allem Informationen Uber die konkrete Arbeit der Organi-
sation. Hier biete das Social Web noch groRes Potential, doch Inhalte
mussten trotzdem richtig transportiert werden.

Frédéric Titze®, Senior Konzepter, IPM United GmbH, untersuchte in sei-
ner Arbeit, welche Faktoren ein Thema relevant machen. Dazu hatte
Uiberhaupt geeignet sei fiir erin Uber 10.000 Artikeln der filhrenden Medien knapp 4.000 Themen
PR-MaRnahmen. ermittelt und von diesen 50 eingehend analysiert. Ein eindeutiges

Im Social Web miissten 5 Verlaufsmuster war hierbei nicht zu erkennen, doch neben klassischen
sich Unternehmen von dem Gedanken verabschieden, Nachrichtenfaktoren haben einpréagsame Schlisselereignisse einen
Informationen kontrollieren zu kénnen. Wichtiger seien groRen Einfluss auf die Karriere eines Themas. Die so ermittelten
offene Riickkanile, ein offenes Ohr fiir die Belange der Faktoren bilden einen Rahmen zur Bewertung der potentiellen Rele-
Stakeholder. ,Nutzer diskutieren sowieso. Wenn sie nicht vanz eines Themas.

mit dem Unternehmen diskutieren, dann eben woanders.

«

Teresa Ungerer-Benz” Ziel war es, erfolgskritische Faktoren flir eine
positive Berichterstattung der Blogger zu ermitteln. Die PR-Beraterin
der Ketchum Pleon GmbH empfiehlt: Blogger aktiv ansprechen und
kontinuierlich auf Augenh6he kommunizieren, personliche Emails
schreiben, auf Massenmails verzichten und exklusive Deals machen.
Blogger suchten langfristige und ernsthafte Kooperationen. Zudem
zahlten bei Blogger-Events Inhalte statt Show, was auch das Unter-
nehmen beriicksichtigen sollte.

Carolin Hoffmann?, Beraterin Health & Brands, fischerAp-
pelt relations, stellte im ersten Vortrag die Ergebnisse ihrer
Studie zur Kommunika-
tion von NGOs im Social
Web vor. Beispielhaft
untersuchte Sie die Social
Media-Angebote des WWF



WAS WIRD HEUTE ERWARTET?

TEXT_ ANNA LANG

Welche Kompetenzen Kommunikatoren heute fiir ihren Beruf mitbringen sollten,
diskutierten Gabriele Kaminski, Managing Partner der GK Unternehmens- und
Personalberatung, und Dr. Ulrich Kirsch?, BdP-Bildungsbeauftragter und Geschéftsfiihrer
Kommunikation und Presse beim Verband der Metall- und Elektro-Unternehmen Hessen.
Moderiert wurde das Gesprach von Hilkka Zebothsen?®, Chefredakteurin des Magazins
Jpressesprecher”.

Einig waren sich die Gesprachspartner darin, dass die Bedeutung von Manage-
ment- und Beratungsfahigkeiten gegentiber der des klassischen PR-Handwerks
zugenommen hat. Gabriele Kaminski blickte auf die Entwicklung der vergan-
genen 25 Jahre zurlick, wo die Kommunikation zundchst unter der Werbung
angesiedelt war, spater die Rolle der externen und in jiingerer Zeit die der inter-
nen Kommunikation immer wichtiger wurde. Auflerdem hinzugekommen seien
Themen wie Public Affairs, Digitalisierung, CSR und kulturelles Verstandnis im
Zusammenhang mit der Internationalisierung, neben Fiihrungs- und Manage-
mentaufgaben. ,Frither war jemand mal Journalist und hat dann Pressearbeit
gemacht®, so Kaminski. Heute gebe es diese klassischen Karrieren nicht mehr.

»Gebraucht wird der spezialisierte Generalist®, erganzte Ulrich Kirsch. Dieser
miisse mutig und streitlustig sein. Gabriele Kaminski pflichtete dem bei, dass
ein Kommunikator, egal auf welcher hierarchischen Ebene er sich befinde, auch
einmal anderer Meinung sein und dazu stehen miisse. Das bekomme sie auch
von ihren Kunden so gespiegelt.

Ulrich Kirsch stellte in dem Gespréch erstmals die Kompetenzpyramide des BdP
vor, die einen Dreiklang aus Kommunikationshandwerk, Organisations-
befahigung und Beziehungsmanagement bildet. Dabei sei die urspriingliche,

hierarchische Pyramidenform
nach Beratung mit dem Wissen-
schaftlichen Beirat weiterent-
wickelt worden zu einer Art
JFitness-Baum* (s. Abbildung).

Vorbei seien die Zeiten, in
denen Organisationen mit
einer Stimme, in der Regel der
des Vorstands oder Geschaftsfiihrers, sprachen, so Ulrich Kirsch weiter.
Der Kommunikationschef brauche viel mehr Leute an seiner Seite, die
entsprechend ausgestattet werden mussten, was die Beratungstatigkeit
erhohe. Zur Strukturierung sei es sinnvoll, die Kommunikation nach
Themen zu gliedern, nicht nach Medien.

Auf die Frage der Moderatorin, ob die Beratung inzwischen wichtiger sei
als das Handwerk, erklarte Gabriele Kaminski, eine gute Schreibe werde
weiterhin stark nachgefragt und es sei unerlasslich, fiir die verschiede-
nen Zielgruppen die richtige Tonalitat zu finden. Ulrich Kirsch mahnte
dazu, nicht im Handwerk stecken zu bleiben. Allerdings gebe es Unter-
schiede in der Kommunikation von Verbdnden und Unternehmen.

Bei ersteren seien Kommunikationschefs weiterhin in erster Linie Presse-
sprecher, wéhrend in der Wirtschaft Medienarbeit nicht so eine grofte
Rolle spiele und es vielmehr um die Gesamtheit des Handwerks gehe.




DIE BDP-KOMPETENZEN
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ODER ECHTES ANLIEGEN? KONSEQUENZEN FUR UNTERNEHMEN

UND MEDIEN

TEXT_ GRIT KRUGER

Den Abschluss der diesjahrigen Sommerakademie bildete eine Podiumsdiskussion,
die sich den neuen Kommunikationsmaoglichkeiten von Stakeholdern und den daraus
resultierenden Herausforderungen fiir Unternehmen und Medien widmete.

Zu Wort kamen Vertreter aus der Wirtschaft und dem Journalismus, Young Professionals
und Kommunikatoren, die auf langjahrige Berufserfahrung zuriickblicken konnen. Clemens
Bratzler!, stellvertretender Chefredakteur im Bereich Fernsehen des SWR, beobachtet, dass
Unternehmen Journalisten gegeniiber immer misstrauischer werden. Ein Befiirworter von
professionellen Journalisten
war Rainer Hundsdorfer,
Geschdftsfuhrer der ebm-
papst Mulfingen GmbH &

Co. KG. Er beschrieb sie

als Multiplikatoren mit
Ethik, die fiir ihre Inhalte
gerade stehen missten.
Kritik an moderner
Wirtschaftsberichterstattung
brachte Stefan Klebert?

vor, Vorsitzender des
Vorstands der Schuler

AG. Seinen Beobachtungen nach orientiert sie sich immer weniger an Fakten und

wird immer mehr zur Meinungsmache. Sabrina Schénherr, Absolventin der Universitét
Hohenheim und Mitarbeiterin der Kommunikationsagentur Brandzeichen, hat sich in ihrer
Masterarbeit mit Blogger Relations von Unternehmen beschéftigt und sieht dort klaren
Nachholbedarf. Den offenen Dialog mit gesellschaftlichen und politischen Stakeholdern
befiirwortet Muschda Sherzada?, ehemaliges Mitglied im BdP-Young Professionals Network,

NOTWENDIGES UBEL

Unternehmenssprecherin der Collins GmbH und Moderatorin des
JTigerenten Clubs® Mit gescharftem Blick auf die Expertise ihrer
Gaste stellte Moderatorin Anja Gorzel, Lejterin der Presse und der
Public Relations des SWR, Fragen zu den aktuellen Entwicklungen
in der Kommunikation und den praktischen Erfahrungen der
Kommunikatoren.

Im Gesprach ging es unter anderem um die aktuelle Relevanz
der Face-to-Face-Kommunikation. Einig waren die Gaste sich
darin dass in der internen Kommunikation die Moglichkeit zum
personlichen Austausch mit Vorsitzenden und Mitarbeitern wichtiger denn je ist, gerade
wenn die Geschwindigkeit neuer Medien die Gefahr birgt, dass die externe Kommunikation
einer Information die interne tiberholt. AuRerdem ging es um die Rolle von Bloggern und
die Authentizitat, die der Bildung einer Firmenidentitat zu Grunde liegt. Insbesondere das
Vertrauensverhaltnis zwischen Unternehmen und Journalisten wurde kritisch betrachtet.
Die Sprecher stellten fest, dass der Umgang durch ein Geben und Nehmen gepragt sein
mdsse. Die Offenheit eines Unternehmens, die fehlerfreie Recherche der Medienvertreter
sowie die Verldsslichkeit bei Einhaltung von Sperrfristen wurden zu einigen der Saulen einer
qualitativ hochwertigen Berichterstattung erklart.

Rege war die Beteiligung der Kommunikatoren

aus dem Publikum, die mit eigenen Fragen an die
Experten herantreten konnten. Es entwickelte sich ein
Austausch, der beim anschliefRenden Sommerfest der
Landesgruppe Baden-Wirttemberg noch fortgefiihrt
werden konnte.




BILDUNGSBEAUFTRAGTER DES BDP

MELANIE BIWERSI

TEXT_

Was sind Ihre Eindriicke aus der ersten
Sommerakademie des BdP?
Das war ein ganz starker Auftakt einer neuen
Serie! Mit tiber 200 Teilnehmern war dieses
neue Veranstaltungsformat des BdP bei
seiner Premiere im wunderschonen Schloss
der Universitat Stuttgart Hohenheim restlos
ausgebucht. Unser Konzept, dass die jungen,
ausgezeichnet Ausgebildeten uns erfahrenen
und langjahrigen Profis neue Blickwinkel auf
unsere Profession schenken, ist voll aufgegan-
gen. Die Kooperation mit Frau Prof. Claudia
Mast, mit der detailsicheren Chefkoordinatorin Dr. Helena Stehle und dem gesamten Team
war an Professionalitat nicht zu tibertreffen und eine Freude. Dass schlieRlich die BdP-Lan-
desgruppe Baden-Wiirttemberg die Vorbereitungen standig mit Rat und Tat begleitete, die
Panels exzellent moderierte und die Sommerakademie mit ihrem Sommerfest ausklingen
lieR, war schlieflich die entspannte Kronung einer arbeitssamen und zugleich tiefenent-
spannten Tagung. Insofern sind meine Erwartungen weit tibertroffen worden.

Welcher Programmpunkt war fiir Sie besonders aufschlussreich?
Ganz eindeutig waren die drei Panels zu internen und externen Stakeholdern und zu neuen
Medien und Instrumenten das Herzstlick dieser Premiere. Geboten wurden acht substan-
tielle wissenschaftliche Beitrage durchtrankt mit Empirie aus der Praxis. Soviel Weiterbil-
dung kénnen erfahrene Kommunikatoren gar nicht besuchen, wie sie auf der BdP-Sommer-
akademie in kiirzester Zeit geballt geliefert bekommen.

Welche Lektionen konnten gestandene PR-Praktiker und der Nachwuchs jeweils

aus der Sommerakademie mitnehmen?
Wir hatten ja gleich einen starken Auftakt: Unser Prasident Jorg Schillinger stellte das neue
BdP-Kompetenzprofil in Ausziigen vor und wies Wege, wie in der exponentiell wachsenden
Vielfalt der Themen, Stimmen und Kanale Kommunikatoren dennoch eine Harmonie der

Botschaften hinbekommen. Frau Prof. Mast prasentierte in ihrer neuen Studie einen
dramatischen Vertrauensverlust aller Akteure in der breiten Offentlichkeit.
Aus den Panels habe ich zwei Dinge mitgenommen: Zum einen, dass M&A-Beratungen in-
zwischen Kommunikationsprofis anstellen, welche die 360-Grad-Stakeholder-Betrachtung
und die angemessene Ansprache sichern. Und zum anderen, wie wichtig es ist und wie es
geht, die Mitarbeiter als Sympathietrager bei MaRnahmen zur Arbeitgeberreputation zu
befdhigen. Zwei schone Beispiele fiir eine weitere Professionalisierung unserer Profession.
Inwiefern passt das Format der Sommerakademie in die anderen Projekte zur
Nachwuchsférderung im BdP?
Besonders freut mich, dass wir mit diesem Format Zeit und Raum haben, die tollen Master-
arbeiten, die wir jedes Jahr iber unseren BdP-Nachwuchsférderpreis herausfiltern, un-
seren Mitgliedern auf unterhaltsame Weise zuganglich machen zu kdnnen. Zum zweiten
zeigt gerade diese Sommerakademie, wie lebendig unser inzwischen auf 80 Personen
angewachsenes Young Professional Network ist, wie eng auch die Kooperation mit den
exzellenten Lehrstlihlen an den relevanten Hochschulen ist, und wie sehr diese enge
Kooperation dem rapiden Fortschritt unserer Professionalisierung dient. Und es macht
die Netzwerkkommunikation aus Professionals und Young Professionals zu einer sich
gegenseitig bereichernden ,,ZweibahnstraRe“: Unser BdP-Mentoring-Programm gibt das
berufsrelevante Wissen an die Einsteiger weiter, diese wiederum 6ffnen uns die Augen flr
die jungen Zielgruppen, ihre Medien und Einstellungen. Wenn wir in diesem Tempo weiter
machen, dann werden wir den Anteil der berufsorientiert Studierenden, der vor 25 Jahren
noch bei null Prozent lag, inzwischen auf 25 Prozent gestiegen ist, bis 2030 auf 50 Prozent
gesteigert haben.
Das ware dann eine gesunde Mischung, denn die Bereicherung durch Quereinsteiger
miissen wir uns schon angemessen erhalten, um uns nicht im Expertentum einzugraben.
Wie wird es mit der Sommerakademie weitergehen?
Ein solcher Start schreit formlich nach Fortsetzung, die ja auch geplant ist: rotierend in
wechselnden Bundeslandern. Deshalb wird es auch im Sommer 2016 eine BdP-Sommer-
akademie geben: Hochschule und Bundesland stehen noch nicht fest.
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