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.Der PR-Newsroom muss die
nachste Entwicklungsstufe

>k: Herr Korndérffer, Sie sind 2021 von
der Aareal Bank zur Commerzbank ge-
wechselt und hatten die Aufgabe, vieles
umzubauen. Wie war damals die Situa-
tion, und was genau wurde von lhnen
gefordert?

Am 11. Februar 2021 hat die Commerzbank
ihre ,Strategie 2024" kommuniziert. Damit
startete ein tiefgreifender Transformations-
prozess mit einer klaren Vision ,Wir werden
die digitale Beratungsbank fiir Deutschland”
mit den vier Grundpfeilern Kundenorientie-
rung, Profitabilitét, Digitalisierung und Nach-
haltigkeit. Voraussetzung fiir den Aufbau des
neuen Geschaftsmodells sind die Profitabili-
sierung Uber einen erheblichen Personalab-
bau, Kosteneinsparungen und eine verein-
fachte Organisation.

Die Transformation war gleichzeitig AnstoB
fir den Bereich Group Management Commu-
nications (GM-C), die Art und Weise seines
Arbeitens zu hinterfragen und den Blick auf
die Anforderungen der Zukunft zu werfen.
Mit einer neuen Strategie und dem Anspruch,
Kommunikation, Public Affairs, Markenfiih-
rung und Marketing im gesamten Konzern in-

nehmen”

tegrativ zu denken und zu planen sowie den
Wertbeitrag integrierter Kommunikation auf-
zuzeigen, entstand das neue Kollaborations-
modell Next Level Newsroom.

>k: Welche Aufgaben umfasst Ihr Ver-
antwortungsbereich heute?

Group Communications hat vom Vorstand
die Aufgabe Ubertragen bekommen, die Re-
putation der Commerzbank bei ihren Stake-
holdern nachhaltig zu steigern, die Wahrneh-
mung der Konzernmarken strategiekonform
weiterzuentwickeln und zu einer angemes-
senen Unternehmensbewertung beizutra-
gen. Zugleich vermitteln wir Interessen und
Erwartungen zwischen unseren Stakehol-
dern und der Commerzbank. Group Commu-
nications ist darum fir die interne und exter-
ne Kommunikation im Transformationspro-
zess der Bank relevanter denn je, wird als
Enabler gefordert und erneuert sich gleich-
zeitig selbst.

>k: Auf welche MaBnahmen und Forma-
te setzen Sie im Transformationsprozess
besonders?

Sven Korndérffer ist seit April 2021 Kommunikationschef der
Commerzbank. Als Bereichsvorstand fur die Konzernkommunikation
verantwortet er Corporate Communications, Public Affairs sowie
Brand und Research. Zuvor war der Diplom-Volkswirt Group Mana-
ging Director des Bereichs Group Communications und Governmental
Affairs bei der Aareal Bank. In dieser Funktion richtete er auch den
Vorstandsstab der Bank neu aus. Von 1995 bis 2007 war er bei der
NORDI/LB tétig, zunédchst im Stabsbereich Kommunikation und Inter-
nationale Beziehungen, danach als persénlicher Assistent des
Vorstandsvorsitzenden. Zuletzt leitete er als Bankdirektor den

Vorstandsstab der NORD/LB.
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Ich mdchte hier vor allem iber den Transfor-
mationsprozess der Kommunikation spre-
chen, also meines Bereichs, nicht den der ge-
samten Bank. Die Digitalisierung hat weltweit
tiefgreifende Umbruchprozesse in Gang ge-
setzt und erhoht den Veranderungsdruck auf
alle Organisationen. Anforderungen an die
Kommunikation in und von Unternehmen sind
massiv gewachsen und steigen weiter an. Es
reicht nicht mehr aus, Botschaften an die Mit-
arbeitenden und die Offentlichkeit iiber eige-
ne Medien oder durch die Vermittlung von
Journalisten zu verbreiten. Stakeholder wol-
len nicht nur zuhdren, sie wollen mitreden
und in einen echten Dialog treten. Und wenn
sie Fragen stellen, wollen sie Antworten — und
zwar unverziiglich, auch tiber Zeitzonen hin-
weg. Dabei nutzen sie die heutige Vielzahl an
Kanélen und Plattformen.

Mit ihrer traditionellen Organisation kdnnen
Kommunikationsabteilungen auf Dauer der
standig wachsenden Aufgabenvielfalt und
dem zunehmenden Zeitdruck nicht gerecht
werden. Es braucht den Willen und die Fahig-
keit fiir eine Transformation der Kommunika-
tionsprozesse, die nicht an den Grenzen von
Abteilungen haltmacht, sondern auf die Ver-
zahnung von Unternehmenskommunikation,
Markenfiihrung und Marketing setzt. Kommu-
nikationsabteilungen miissen zielgruppen-
und kanaliibergreifend zusammenarbeiten,
um die Bediirfnisse ihrer Stakeholder nach
einer konsistenten und transparenten Kom-
munikation zu erfiillen. Darum setzen wir jetzt
auf einen Next Level Newsroom, in dem wir
themenzentriert, teamiibergreifend und agiler
arbeiten. Im Zuge dieser strategischen
Neuaufstellung wird zunachst die Zusammen-
arbeit von Corporate Communications, Public
Affairs sowie Brand und Research neu
geordnet.
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>k: Sie haben auch die Marke weiterent-
wickelt. Was hat sich gedndert?

Wir haben eine neue Markenpositionierung
erarbeitet, den visuellen Markenauftritt ange-
passt und eine neue Dachmarkenkampagne
unter dem Motto ,Keine Zeit fiir Aber, Zeit,
was zu bewegen” gelauncht. Gerade in der
aktuellen Zeit enormer Umwalzungen in Wirt-
schaft und Gesellschaft kénnen wir unserem
Daseinszweck gerecht werden: Perspektiven
fur anspruchsvolle Menschen und Unterneh-
men schaffen.

Unsere Firmenkunden, inshesondere der deut-
sche Mittelstand, sowie unsere Privat- und
Unternehmerkunden stehen derzeit vor gro-
Ben Herausforderungen. Sie brauchen jetzt
mehr denn je einen Partner an ihrer Seite, der
sie kompetent berat und ihnen einfache L6-
sungen anbietet — persénlich und digital. Egal
ob Energiewende, AuBenhandel, Vermdgens-
fragen oder andere finanzielle Anliegen — wir
sind als Partner und als Mutmacher an der
Seite unserer Kundinnen und Kunden und
machten das auch klar nach auBen kommuni-
zieren.

Mit der Kampagnenbotschaft ,Zeit, was zu
bewegen” signalisieren wir daher genau jetzt:
Wir mochten mit und fir unsere Kundinnen
und Kunden als zukunftsorientierte, leistungs-
starke und partnerschaftliche Bank Perspekti-
ven schaffen und die Zukunft gemeinsam mit
ihnen gestalten. Wir sind die Bank von Ma-
chern fiir Macher.

>k: Wie sah oder sieht der Marken-Roll-
out aus?

Die Dachmarkenkampagne ist in reichweiten-
starken Medien sowie mit Riesenpostern und
Platzierungen von Videos und Anzeigen auf
weiteren Werbeflachen in vielen deutschen
Stadten zu sehen. Auch im TV — unter ande-
rem auf dem reichweitenstarken Sendeplatz
vor der 20-Uhr-Tagesschau der ARD — sowie
im Online- und Social-Media-Bereich und na-
tlirlich auch in den Filialen werden die Kam-
pagnenbotschaften ausgespielt. Durch Son-
deraktionen im Hochhaus der Commerzbank
in Frankfurt unterstiitzt die Bank auch an ih-
rem zentralen Standort die Sichtbarkeit der
Kampagne. Im Vorfeld des Launches war es
uns vor allem wichtig, die Mitarbeitenden um-
fassend tiber die neue Kampagne zu informie-
ren. Das haben viele Kolleginnen und Kollegen
als sehr wertschatzend empfunden.
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>k: Ein wichtiges Forum ist das CoM-
Jahresmeeting. Stellen Sie es uns kurz
vor?

Als strategisches Abstimmungs- und Pla-
nungsformat unter Vorstandsbeteiligung wur-
de das CoM-Jahres-Auftaktmeeting einge-
fihrt. Es sorgt fiir die gesamthafte Betrach-
tung der wesentlichen Prioritaten, Ziele und
KPIs fiir Kommunikation und Marketing.

>k: Als zentrales Steuerungstool der in-
tegrierten Kommunikation haben Sie
2022 den , Next Level Newsroom” einge-
fuhrt. Was verstehen Sie unter ,Next Le-
vel”, was unterscheidet das Konzept von
einem klassischen Newsroom?

Je vielfaltiger das Universum der Stakehol-
der wird, je héher deren Dialogerwartun-
gen werden, desto deutlicher wird, dass
Unternehmenskommunikation Gber die
Verbreitung von Informationen und Bot-
schaften Gber traditionelle PR-Kanale hin-
auswachsen muss. Der PR-Newsroom
muss die nachste Entwicklungsstufe neh-
men. Bei der Commerzbank nennen wir
das ,Next Level Newsroom”, aber wichti-
ger als der Begriff ist die dahinterstehende
Idee. Um diese umzusetzen, braucht es
Schnittstellen zu den Kommunikationsvor-
gangen, die auBerhalb der PR-Abteilung
stattfinden — denn auch was dort passiert,
muss orchestriert und gegebenenfalls ad-
aptiert werden. Dieser Next Level News-
room muss zur Operationszentrale fiir die
umsetzungsnahe Planung aller Kommuni-
kationsmaBnahmen werden.

Anfang November 2022 wurde der Next Level
Newsroom offiziell implementiert. Er ist das
Modell, das eine strategiekonforme, effiziente
Zusammenarbeit von Kommunikation, Public
Affairs und Markenfiihrung in GM-C mit den
konzernweiten Kommunikations- und Marke-
tingeinheiten inklusive Konzerntéchtern er-
maglicht und Transparenz schafft. Kommuni-
kation wird hier zunehmend integriert ge-
dacht, geplant und umgesetzt. Und zwar nicht
nur strategisch mit groBer Flughdhe, sondern
operativ jeden Tag. Dabei vollzieht sich ein
Wandel von einer klassisch funktionalen zu
einer agilen Kommunikationsorganisation, in
der Teams crossfunktional und themenorien-
tiert zusammenarbeiten und mit veranderten
Rollen und Strukturen eine tiefe Integration
entsteht.

>k: Um im Newsroom fiir einen rei-
bungslosen Ablauf zu sorgen, wurde der
LInfinity-Prozess” entwickelt. Was be-
deutet das?

Das Newsroom-Team kann Kommunikati-
onsmaBnahmen integriert entwickeln, konzi-
pieren, produzieren und distribuieren. Re-
portings und Evaluation dienen der kontinu-
ierlichen Weiterentwicklung durch Verbesse-
rungsempfehlungen. Ergebnisse aus der
Evaluation flieBen am Ende wieder in den
Anfangspunkt des Prozesses ein. Der Kreis
schlieBt sich.

>k: Stellen Sie uns bitte kurz die ,, News-
room Academy” vor?

Um das Newsroom-Prinzip verstandlicher zu
machen und alle Mitarbeitenden optimal auf
ihre neuen Rollen vorzubereiten, wurde ein
Qualifizierungskonzept entwickelt: die News-
room Academy. Das modulare Schulungskon-
zept umfasst On-Demand-Inhalte, Module
externer Partner und Inhouse-Schulungen, die
je nach Schulungsbediirfnissen von den Mit-
arbeitenden zu wahlen sind.

Die Kompetenzpyramide teilt sich in die
Stufen ,Kennen”, ,Anwenden” und ,Ad-
aptieren” und schafft so einen Uberblick fiir
die Mitarbeitenden, welche Schulungen
sich fiir den personlichen Schulungsbedarf
anbieten. Erganzt werden konnen die ein-
zelnen Schulungen durch individuelle addi-
tive Formate sowie Trainings und Coa-
chings, die sich nach dem jeweiligen Bedarf
der Mitarbeitenden richten. Jede(r) Mitar-
beitende kann somit die individuelle Lear-
ning-Journey innerhalb der Newsroom Aca-
demy bestimmen, ausgerichtet an der je-
weiligen Newsroom-Rolle und dem Schu-
lungsbedarf.

>k: Mit welchen zentralen KPIs beobach-
ten Sie Ihre Reputation und die der Kon-
kurrenz?

Ein integriertes Dashboard zur schemati-
schen Darstellung von KPIs und Zielwerten ist
aktuell in der Entwicklung. Die monatliche
Medienresonanzanalyse zeigt schon heute,
inwiefern die Commerzbank mit ihren Bot-
schaften und strategischen Themen in der
Offentlichkeit durchdringt. Die Reichweite
und Tonalitét der Commerzbank wird mit den
Werten nationaler und internationaler Wett-
bewerber verglichen.
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>k: Die Commerzbank méchte ihren zu-
kinftigen Fokus auf das Onlinegeschéft
richten. Was bedeutet das fir die Kom-
munikation? Mehr Social Media?

Das Konzept der digitalen Beratungsbank be-
deutet fiir uns, dort zu sein, wo unsere Kunden
sind. Social Media wird im Hinblick auf Infor-
mationsvermittlung und Weiterempfehlung
sowie im Dialog mit Kunden und deren Mar-
kenerlebnis mit der Commerzbank eine immer
groBere Rolle zuteil. Wir mochten entlang des
Funnels die Awareness, Consideration und
Conversion erhéhen. Und Social Media hat in
diesem Zusammenhang im Kanalmix enorm
an Bedeutung gewonnen.

>k: Intern arbeiten Sie mit einem webba-
sierten Content-Tool namens ,Scomp-
ler”. Stellen Sie es uns bitte kurz vor?

Der gesamte Newsroom-Prozess wird durch
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ein digitales Content-Command-Center un-
terstiitzt — von der Themenplanung Uber die
Freigabe bis hin zur Veréffentlichung lassen
sich die einzelnen Prozessschritte fiir alle zu-
ganglich abbilden. Im Content-Kalender se-
hen alle Beteiligten, wann welcher Contentim
Einzelnen fiir welchen Kanal geplant ist und
in welchem Produktionsschritt sich der Con-
tent befindet.

>k: Welche drei Kernbotschaften wiir-
den Sie morgen gerne (ber die Com-
merzbank lesen?

Die Commerzbank ist mit ihrem stabilen Ge-
schaftsmodell, ihrer Finanzkraft und ihrer Be-
ratungskompetenz auch in herausfordernden
Zeiten die Bank an der Seite ihrer Kunden. Die
Commerzbank leistet als fiihrende Mittel-
standsbank einen substantiellen Beitrag zur
erfolgreichen griinen Transformation der
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deutschen Wirtschaft. Die Commerzbank ist
als Beratungshank — personlich und virtuell
— die Bank der Wahl fiir anspruchsvolle Kun-
den und fiir Talente, die heute und in Zukunft
etwas bewegen wollen.

Die Fragen stellte Gero Kalt
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