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Einleitung

Liebe Studierende,

stellen Sie sich vor: Ein kleiner Betrieb aus 

Mainz – nennen wir ihn Tischlerei Hinterber-

ger – muss sich in einem zunehmend wett-

bewerbs- und mediengeprägten Umfeld be-

haupten. Social Media und Internet sei Dank, 

informieren sich Kunden vermehrt über die 

Bewerber achten in Zeiten des Facharbeiter-

mangels besonders auf Führung und Kommuni-

kation. Für Geschäftsführer Hinterberger genügt 

zu leisten und darauf zu hoffen, dass sich das 

herumspricht. Vielmehr wird es für ihn wichtig, 

seine Kommunikation so zu organisieren, dass 

sie bewusst Wirkung entfaltet: nach innen im 

Team, nach außen bei der Kundschaft. Und das 

Ganze nicht nur analog, von Mensch zu Mensch 

– sondern heutzutage natürlich auch digital. Das 

ist strategische Kommunikation. Kommunikati-

on wird nicht mehr zufällig behandelt, sondern 

als Mittel verstanden, mit dem gezielt Wirkung 

erzeugt wird. Wenn Sie heute beispielsweise 

entscheiden, wie Sie Ihre Unternehmenswerte 

darstellen, wie Sie mit Ihrer Zielgruppe intera-

gieren, wie Sie auf Kritik reagieren, dann handeln 

Sie strategisch. Der Begriff „strategisch“ kommt 

also nicht einfach hinzu, sondern heißt: Es gibt 

Planung, Zielsetzung und Bewertung.

Kommunikation im strategischen Sinne be-

deutet: Tischlermeister Hinterberger überlässt 

es nicht dem Zufall, ob seine Botschaft wahr-

genommen wird oder nicht. Er bestimmt, was 

er erreichen möchte, findet die passenden 

Zielgruppen, wählt geeignete Kanäle und über-

prüft, ob er erfolgreich war. Strategische Kom-

munikation ist also eine systematische Planung, 

Durchführung und Bewertung von aufeinander 

abgestimmten Kommunikationsprozessen.  

Doch bevor wir von strategischer Kommuni-

kation sprechen, sollten wir klären, was Kom-

munikation eigentlich ist. Im klassischen Sinne 

von Informationen zwischen Sender und Emp-

fänger. Doch im organisationalen Kontext geht 

es um weit mehr: Es geht um Bedeutungen, 

eine Organisation kommuniziert, wirkt sie auf 

Mitarbeiter, Kunden, Partner oder Öffentlichkeit 

ein – sie formt Erwartungen und beeinflusst 

Einstellungen. Das kann im Kleinen passieren. 

Etwa wenn die Tischlerei eine Kundin schriftlich 

von Materialknappheit eine Woche länger dau-

ern wird. Dieser Schritt ist Kommunikation. Die 

entstehen – entweder Ärger bei der Kundin 

oder Vertrauen, weil der Tischler früh genug 

ändern sehr viele große Firmen ihre Logos ab, 

um die Pride-Flagge darin zu integrieren. Einige, 

-

nehmen, einige, weil sie neue Kundensegmente 

erschließen wollen, und wieder andere, weil sie 

getan zu haben. Von politisch linker Seite gibt 

es dafür Zuspruch, von politisch rechter Seite 

Shitstorms. Hier wird Kommunikation bewusst 

in den Dienst von Zielen gestellt, sie wird also 

strategisch. Ziele können sein: Markenbildung, 

Imagepflege, Mitarbeiterbindung, Krisenbewäl-

tigung, Veränderungsprozesse oder Reputati-

onsaufbau. Und wie Sie das für Ihre Organisa-

tion hinbekommen, schauen wir uns in diesem 

Studienbrief genauer an.
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1 Grundlagen der strategischen Kommunikation

Lernziele 

 

 

 

definieren und.

 -

nikation jeweils unterschiedlich einsetzen.

1.1 Herausforderungen

Wenn strategische Kommunikation so sinnvoll 

ist, wie in der Einleitung beschrieben, warum 

wird sie nicht einfach überall eingesetzt? Und 

warum müssen Sie einen kompletten Studien-

brief durchwälzen, um mehr darüber zu erfah-

ren? Klingt doch easy! Nun, es gibt Hürden:

•  Gerade kleinere 

Organisationen haben begrenzte Zeitres-

sourcen, weniger Personal und Budget. Der 

Schlüssel liegt – gerade bei kleinen Betrie-

ben – in der Priorisierung.

• 

Wenn das Unternehmen nach außen so 

wirkt, als sei es nachhaltig, Mitarbeitende 

aber den gesamten Müll in einen einzigen 

Eimer werfen, entsteht Unglaubwürdigkeit. 

Strategische Kommunikation muss glaubwür-

dig sein, sie ist also eine Frage von Hand-

lung und Darstellung gleichermaßen. Und es 

braucht viel Organisation und Kraft, damit 

alle an einem Strang ziehen.

• Organisatio-

nen kommunizieren mit vielen Gruppen: ihren 

eigenen Mitarbeitern, Kunden, Medien, der 

hat eigene Erwartungen. Es ist nicht einfach, 

hier die Übersicht zu behalten und eine ver-

nünftige Priorisierung durchzuführen.

• 

Social Media, Bewertungen und Datenana-

lytik verändern Wahrnehmung und Einfluss 

zunehmend. Strategische Kommunikation 

muss anpassungsfähig sein, um auf neue 

Herausforderungen (Stichwort: KI) schnell 

reagieren zu können.

• Wer wissen will, 

was Kommunikation wirklich bringt, muss sie 

messen. Denn ohne Kontrolle bleibt sie bloß 

vage.

Strategische Kommunikation ist also nicht 

einfach und schon gar nicht automatisch er-

folgreich. Sie verlangt Planung, Reflexion und 

das stete Hinterfragen: Funktioniert meine 

Botschaft? Erreiche ich meine Zielgruppe? Und: 

Welche Wirkung erziele ich?
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Reflexion

starten, wollen wir Sie zu einer kurzen Reflexion 

besser einschätzen und den Studienbrief pass-

genau für sich nutzen:

• Welche Vorstellung haben Sie derzeit von 

strategischer Kommunikation?

• In welchem Zusammenhang könnten Sie 

selbst künftig kommunizieren (z. B. im Un-

ternehmen, als Projekt- oder Teamleiter, als 

Mitarbeiter)?

• 

dem Umfeld, in dem Sie tätig sind?

• Was würde Ihnen helfen, bei Ihrer Kommuni-

kation klarer, wirkungsvoller oder planender 

zu agieren?

1.2 Definition 

Strategische Kommunikation ist kein spontanes 

Reagieren auf äußere Ereignisse, sondern ein 

und Evaluation, also Messung, beruht. Das 

unterscheidet sie deutlich von rein operativen 

Maßnahmen wie dem Verfassen einer Presse-

mitteilung oder dem Posten eines Fotos auf Ins-

tagram. Lassen Sie uns diese unterschiedlichen 

Ebenen anhand eines Beispiels herausarbeiten: 

Die Deutsche Bahn hat sich in den vergangenen 

Mobilitätsanbieter zu positionieren.  

 

Diese Entscheidung ist strategisch, weil sie den 

langfristigen Kurs des Unternehmens vorgibt. 

Daraus abgeleitet wurde eine mehrjährige Kam-

pagne unter dem Slogan „Das ist grün.“ 

 

Die Entscheidung dazu passierte auf der takti-

schen Ebene, die das strategische Ziel in kon-

krete Maßnahmenpakete übersetzt. Die Bahn 

will nachhaltiger wirken, also macht sie folge-

richtig eine Kampagne dazu.  

Wenn die Entscheidung zur Kampagne gefallen 

erscheinen, Plakate aufgehängt oder Social-Me-

dia-Clips gepostet werden, die die Botschaft 

sichtbar machen, ist das die operative Ebene.  

 

Das Zusammenspiel dieser Ebenen hat der 

chinesische Militärstratege Sun Tzu sehr gut 

beschrieben: „Strategie ohne Taktik ist der 

langsamste Weg zum Sieg. Taktik ohne Strategie 

ist der Lärm vor der Niederlage.“ Mit anderen 

Worten: Nur wenn Strategie, Taktik und ope-

rative Umsetzung ineinandergreifen, entfaltet 

Kommunikation ihre volle Wirkung.

Strategische Kommunikation wird oft mit PR 

verwechselt. Dabei ist die strategische Kom-

munikation im Grunde eine übergeordnete 

Ebene, die sich damit beschäftigt, wie man 

Kommunikation langfristig plant, mit klaren 

Zielen versieht und über verschiedene Kanä-

le hinweg abstimmt. PR ist bloß ein Teil davon, 

also ein konkretes Feld innerhalb der strategi-

schen Kommunikation, das sich vor allem auf 

die Beziehungen zur Öffentlichkeit konzentriert. 

Kurz gesagt: Strategische Kommunikation ist der 

große Rahmen und PR ist eine der Disziplinen 

darin. Neben PR, Marketing und interner Kom-

munikation gehört auch oft Krisenkommunikati-

on dazu, also der Umgang mit heiklen Situatio-

nen, und auch Social-Media-Management oder 

Investor-Relations sind Teil der strategischen 

-

tegisch aufeinander abgestimmt werden, um ein 

stimmiges Gesamtbild zu schaffen.

Kontrollieren Sie mithilfe dieser Übung, ob Ihnen 

der Unterscheid zwischen den drei Ebenen der 

strategischen Kommunikation bewusst ist: 

-

munikation anhand eines Beispiels aus 

Ihrem Alltag.


