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de Weise ernähren kann. Daran arbeiten die 
Kolleginnen und Kollegen bei Bayer – und es 
wäre toll, wenn deren Leistung vermehrt Wür-
digung und Wertschätzung erfahren würde.  

>k: Im März 2020 haben Sie Ihre Kom-
munikationsaktivitäten neu aufgestellt. 
Was haben Sie verändert, und was war 
das Ziel dabei?
Im Kern ging es darum, die Ressourcen auf 
deutlich weniger Themen zu fokussieren – 
und zwar auf solche, von denen wir aufgrund 
unserer Analysen und strategischen Planung 
wissen, dass sie der größte Hebel für Reputa-
tion und Geschäftserfolg sind. Im Rampen-
licht stehen nun die klar definierten Kernthe-
men von Bayer, die wir regelmäßig überprüfen 
und denen wir uns abteilungsübergreifend 
über alle Kanäle hinweg im Newsroom wid-
men: von der Entwicklung der Inhalte über die 
Zielgruppenansprache bis hin zur Erfolgskon-
trolle. Damit einhergehend haben wir einiges 

>k: Herr Preuss, wie würden Sie Ihre Auf-
gabe bei der Bayer AG zusammenfas-
sen?
Die Kommunikation ist ein echter Werttreiber 
für das Unternehmen. Wir kümmern uns um 
die Sichtbarkeit und Strahlkraft der Marke 
Bayer. Wir kommunizieren weltweit mit den 
etwa 100.000 Beschäftigten. Wir helfen unse-
ren Geschäften, erfolgreich im jeweiligen 
Markt zu sein. Zudem positionieren wir uns 
als attraktiver Arbeitgeber für Talente und ge-
hen in den Dialog mit Journalisten sowie mit 
all jenen, die ein Interesse an Bayer haben. 
Vieles davon lässt sich vorausschauend pla-
nen – gleichzeitig entfachen übergeordnete 
Themen in kürzester Zeit eine massive Wucht. 
Coronapandemie, Ukrainekrieg, Energiekrise, 
geopolitische Spannungen. Hinzu kommen 
Themen wie CEO-Wechsel, Kampagnen von 
Aktivisten oder auch die Fragestellung, wie 
wir beispielsweise Künstliche Intelligenz in 
der Unternehmenskommunikation einsetzen. 
Ein breites und sehr spannendes Spektrum – 
und genau das macht die Attraktivität des 
Jobs aus.

>k: Was wären aktuell die drei wichtigs-
ten Kernbotschaften, die Sie gerne über 
Bayer lesen würden? 
Die meisten Menschen verbinden Bayer hier-
zulande nach wie vor mit den Produkten, die 
sie von der Apotheke kennen: vor allem Aspi-
rin, aber auch Marken wie Bepanthen, Rennie, 
Iberogast oder Canesten – und auch die 
Werkself ist den Fußball-Fans ein Begriff. Das 
ist ein guter Startpunkt. Das Wissen, dass Bay-
er als systemrelevantes Unternehmen bei den 
existentiellen Grundbedürfnissen Gesundheit 
und Ernährung weltweit eine führende Rolle 
spielt, ist jedoch noch ausbaufähig. Mit 
„Health for all. Hunger for none“ haben wir 
eine sehr starke Vision, die sich direkt aus den 
Nachhaltigkeitszielen der Vereinten Nationen 
ableitet. Welches Innovationspotential sich an 
der Schnittstelle von Biologie, Chemie und 
Künstlicher Intelligenz ergibt, ist zudem vielen 
noch unbekannt. Dabei erleben wir aktuell 
auch in Wissenschaft und Technik eine echte 
„Zeitenwende“. Hier geht es zum Beispiel da-
rum, tödliche Krankheiten nicht nur zu behan-
deln, sondern eines Tages sogar komplett 
heilen zu können – oder auch um eine Land-
wirtschaft, die eine steigende Weltbevölke-
rung auf eine nachhaltige und klimaschonen-„R
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ten. Engage. Activate“. Was ist neu dar-
an, und was verstehen Sie darunter? 
Die drei Wörter sollen prägnant auf den Punkt 
bringen, im Rahmen welcher Leitplanken wir 
unsere Ziele erreichen wollen. Dabei beginnt 
alles mit „Insights“. Erst einmal zuhören 
(„Listen“) und verstehen. Mehr Daten, weni-
ger Bauchgefühl. Das gilt für ein tiefes Ver-
ständnis unserer Geschäfte und Branchen-
trends ebenso wie für das, was unsere Ziel-
gruppen interessiert und wie Menschen in der 
digitalen Welt handeln und kommunizieren. 
Basierend darauf, fokussieren wir uns auf 
Kernthemen, die zentral für Bayer und hoch-
relevant für unsere Zielgruppen sind. Dabei 
setzen wir die Zielgruppenansprache ganz-
heitlich um („Engage“) und lernen, was funk-
tioniert – und was nicht. Respekt und Vertrau-
en entstehen übrigens immer dann, wenn wir 
auf Augenhöhe sprechen und ein echter Dia-
log stattfindet. Mitunter erwächst daraus die 
Überzeugung, für die Marke öffentlich einzu-

an kommunikativen Aufgaben und Projekten 
eingestellt, darunter Events, Publikationen 
oder auch unterstützende Tätigkeiten. Natür-
lich gibt es weitere wichtige Themen in unse-
ren drei Divisionen und unseren Funktionen 
– wenn es zum Beispiel um Produkt- und Pro-
duktionsthemen geht oder um interne Trans-
formationsprojekte. Und natürlich haben 
übergeordnete Erschütterungen wie die Coro-
napandemie oder die Folgen des Krieges in 
der Ukraine einen Schwerpunkt unserer Kom-
munikation seitdem ausgemacht. Aber mit 
dem klaren Fokus auf wertgenerierende The-
men und Aufgaben haben wir den kulturellen 
Wandel von einer eher fragmentierten „Abtei-
lungs-Denke“ hin zu einem echten „Wir-Ge-
fühl“ als ein integriertes Team beschleunigt. 
Das schafft auch neue Räume bei der Entwick-
lung unserer Talente.  

>k: Ihren strategischen Ansatz im Rah-
men der Transformation nennen Sie „Lis-

Dr. Michael Preuss leitet seit  
Mai 2016 den Bereich „Communi
cations“ der Bayer AG und ist für 
die weltweite Kommunikation 
wie auch für die Dachmarke 
 Bayer verantwortlich. Im 
 Anschluss an ein Studium der 
 Germanistik, Medien und 
Politik wissenschaften an der 
HeinrichHeineUniversität 
 Düsseldorf startete Preuss 1998 
als Pressereferent Nordamerika 
bei Bayer. 2002 wurde er Leiter 
Corporate Policy and Media Re
lations bei der Kunststoffsparte 
MaterialScience, 2005 wechselte 
er dann als Leiter Presse und PR 
zu Bosch. Zwischen 2008 und 
2016 leitete Preuss bei Bayer 
 zunächst die Ab teilung Unter
nehmenspolitik und Presse, dann 
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sere Produkte und Dienstleistungen die Treib-
hausgasemissionen unserer Kunden in der 
Landwirtschaft bis 2030 um 30 Prozent zu 
reduzieren. Hierfür gibt es zahlreiche Ansätze. 
Einer ist, dass wir zusammen mit einem Part-
ner an der Entwicklung von Mikroben arbei-
ten, die Nutzpflanzen wie Mais, Weizen und 
Reis helfen sollen, Stickstoff aus der Luft zu 
gewinnen, um ihn selbst zu nutzen. Dies wür-
de den Bedarf an künstlichem Dünger dras-
tisch reduzieren – ein wichtiger Schritt hin zu 
einer Zukunft mit Netto-Null-Emissionen in 
der Landwirtschaft. Es geht also darum, diese 
Themen ganzheitlich zu sehen – und über un-
seren Newsroom-Ansatz entsprechend integ-
riert zu steuern. 

>k: Sie operieren und steuern vermutlich 
mit ausgewählten KPIs. Welche KPIs sind 
die wichtigsten, wie erheben Sie sie und 
welche Daten ziehen Sie zu Rate, wenn 
Sie nach dem Beitrag der Kommunikati-
on zur Steigerung des Unternehmens-
wertes gefragt werden? 
Wir erheben KPIs auf allen Stufen der Wert-
schöpfungskette, um Kommunikation zu steu-
ern und ihre Wirkung nachvollziehen zu kön-
nen. Dabei verstehe ich KPIs ausdrücklich als 
motivierenden „Kommunikations-Power-In-
dex“ – und nicht als dröges Controller-Tool. 
Für den Nachweis der Wertschöpfung durch 
Kommunikation sind zum Beispiel der Repu-
tationswert in den wichtigsten Ländern und 
– da die Marke auch zu unserem Verantwor-
tungsbereich gehört – der Markenwert für uns 
die wichtigsten Kenngrößen. Diese beiden 
Indikatoren werden aktuell durch selbst-initi-
ierte Befragungen sowie die Auswertung ex-

Team sowie richtig gute Diskussionen. Der 
Newsroom ist bei uns kein Raum mit Bild-
schirmen und einem langen Tisch an einem 
Standort, sondern über Standorte hinweg eine 
virtuelle Arbeitsweise, die Kolleginnen und 
Kollegen zusammenbringt, um zu entschei-
den, was genau wir konkret auf der Basis un-
serer strategischen Leitplanken an welche 
Zielgruppen und über welche Kanäle kommu-
nizieren – und welche Dialogplattformen wir 
nutzen. Gerade in größeren Unternehmen 
besteht die Gefahr, sich mit Content zu über-
schlagen, mitunter auch kumuliert an einem 
Tag. Der Newsroom stellt sicher, dass wir so-
zusagen ein Flugzeug nach dem anderen lan-
den – und nicht alle zusammen. Es ist auch ein 
Forum für den Austausch und ein Lernort, wie 
wir Dinge anders und letztendlich besser ma-
chen können. 

>k: Wie planen und koordinieren Sie die 
kommunikativen Inhalte für die drei Divi-
sionen Crop Science, Pharma und Con-
sumer Health mit denen der Zentrale?
Ich denke nicht in den Kategorien „Divisio-
nen“ versus „Corporate“. Wir sind ein Team 
in einem Unternehmen mit klaren inhaltlichen 
Prioritäten. Dabei sind vermeintliche divisio-
nale Themen auch Corporate-Themen – und 
umgekehrt. Ich gebe Ihnen ein Beispiel. Neh-
men wir den Klimaschutz, eines der Top-The-
men unserer Zeit. Bayer will die eigenen 
Standorte bis 2030 klimaneutral stellen. Ist 
Klimaschutz also deshalb ein „Corporate“-
Thema? Sicherlich nicht, denn allein auf die 
Landwirtschaft entfallen derzeit weltweit 
rund 25 Prozent der Treibhausgasemissionen. 
Wir arbeiten deshalb intensiv daran, über un-

stehen. Das gilt in erster Linie für die Beleg-
schaft, aber auch für Menschen, die zum Bei-
spiel eine gute Erfahrung mit unseren Produk-
ten gemacht haben – oder einfach das gut 
finden, was wir machen („Activate“). Deren 
„Likes“ haben ein besonderes Gewicht.  

>k: Wie ist der Kommunikationsbereich 
strukturiert, und mit wie vielen Mitarbei-
tern arbeiten Sie weltweit in der Kom-
munikation?
Wir haben uns in unserer globalen Organisation 
eine nach Themen ausgerichtete, integrierte 
Struktur gegeben – im Gegensatz zu einer „klas-
sischen“ Aufstellung nach Zielgruppen. Diese 
besteht aus Business-Partner-Units: Jeweils eine 
für unsere drei Divisionen Crop Science, Phar-
maceuticals und Consumer Health, eine für 
Transformation, Personal und Nachhaltigkeit 
sowie eine für Finanzthemen und Deutschland 
als unseren Heimatmarkt, in dem wir auch bör-
sennotiert sind. Hinzu kommt der Bereich „Con-
tent and Channels“, in dem federführend – zu-
sammen mit den Business-Partner-Units – unse-
re Kernthemen sowie unser Intranet, Internet 
und die Social-Media-Kanäle gesteuert werden. 
Der Bereich „Corporate Positioning“ umfasst 
das Markenmanagement sowie unsere Aktivitä-
ten in den Bereichen Sport, Kultur und Heritage. 
Und „International, Insights & Strategy“ ist un-
ter anderem unsere „Insights“-Unit. Sie über-
nimmt übergreifende Stabsaufgaben und ist 
Schnittstelle zu allen divisionalen Bereichen so-
wie zu unseren Landesorganisationen. Die Lei-
tungen dieser Bereiche sind zusammen mit den 
drei größten Landesorganisationen sowie unse-
rem „Talent Lead“ des Bereichs Human Resour-
ces Teil des Communications-Leadership-Teams, 
das eine 50/50-Geschlechterbalance aufweist 
mit diversen Hintergründen: von Deutschland 
über die USA, Brasilien und China bis hin zu 
Italien, Spanien, Frankreich und Großbritannien. 
Ich persönlich bin sehr dankbar dafür, mit die-
sem hervorragenden und professionellen Team 
zusammenarbeiten zu dürfen – ein Team, das ich 
auch nicht als Zahl abbilden möchte, weil eine 
einfache Zahl sich oberflächlich gut vergleichen 
lässt, aber letztendlich überhaupt nichts aus-
sagt.  

>k: Sie operieren intern mit einem News-
room-Konzept. Was zeichnet es aus?
Vor allem Klarheit bei den Prioritäten, eine 
solide Planung, Transparenz für das gesamte 



>kommunikationsmanager 2 – 2023 9 

GESPROCHEN

die „Set Cards“, die jedes Thema, das wir im 
„Content Framework“ definiert haben, sehr 
konkret mit Kernbotschaften, Hintergründen, 
Infografiken, Bildmaterial oder auch internen 
Ansprechpartnern beschreiben und visualisie-
ren. Diese Functional Guidance kennt jeder im 
Kommunikations-Team von Bayer. Wir schaf-
fen so Klarheit und Orientierung, wobei in den 
Ländern – wenn notwendig – lokale Adaptio-
nen vorgenommen werden können. 

>k: Setzen Sie bereits KI-basierte Tools in 
der Kommunikation ein, und welche 
sind das?
Wir arbeiten in verschiedenen Bereichen der 
Kommunikation mit Tools, in die bereits KI-
Features integriert sind. So setzen wir zum 
Beispiel im Bereich Analytics ein Tool zur Be-
stimmung des Sentiments oder über die wei-
tere Entwicklung von Diskussionen ein. Auch 
wenn sich die KI in diesem Bereich bereits 
stark weiterentwickelt hat, ist sie noch nicht 
immer so akkurat, dass wir ihre Ergebnisse 
komplett ohne Prüfung und manuelle Nachar-
beit übernehmen können. Wir gehen aber 
davon aus, dass KI sich hier schnell noch mal 
deutlich weiterentwickelt. Auch viele weitere 
Tools, die wir nutzen, haben bereits KI-Fea-
tures integriert, zum Beispiel das Tool, das wir 
für unser Social-Media-Management nutzen. 
Es besitzt zum Beispiel KI-Komponenten, die 
uns helfen, effizient auf Kommentare und Fra-
gen zu antworten. Oder unser Mediapool – 
eine Bayer-weite Mediendatenbank –, bei der 
KI beim Strukturieren und bei der Suche hilft. 
Im nächsten Schritt wird es möglich sein, aus 
vorhandenen Assets mit Hilfe der integrierten 
KI neue Assets zu generieren. Insgesamt 
schauen wir uns aktuell auch noch weitere 
Einsatzmöglichkeiten von KI an, für die schon 
Initiativen und Piloten gestartet sind. 

Die Fragen stellte Gero Kalt

nikation in den Bereichen „Earned“, „Ow-
ned“ und „Paid“. 

>k: Prävention hat bei aller strategischen 
Planung in einem Unternehmen wie Bay-
er eine große Bedeutung. Was zeichnet 
Ihre Krisen-PR aus?
Vorbereitung, Erfahrung, Vernetzung und 
Schnelligkeit. Es gibt Themen und Zeiten, in 
denen wir den Schalter blitzschnell umlegen, 
weil es ein alles dominierendes Thema gibt. 
Das ist nicht immer einfach, weil wir laufend 
mit Hochdruck an den strategischen Prioritä-
ten arbeiten, in die wir viel Zeit und Arbeit 
investieren. In „normalen Zeiten“ versuchen 
wir zu 80 Prozent an den geplanten Prioritä-
ten zu arbeiten – und 20 Prozent für unge-
plante Themen einzuplanen. Bei akut domi-
nierenden Themen wie der Coronapandemie 
oder dem Ukrainekrieg dreht sich das Bild: 
Hier gehen fast alle Kapazitäten in das aktu-
elle Thema – auch, weil in der öffentlichen 
Diskussion sich nahezu alles um dieses eine 
Thema dreht. Als DAX-Unternehmen stehen 
wir immer direkt in der Kommunikation: Be-
legschaft, Journalisten, Kunden, Investoren, 
Konsumenten – sie alle haben berechtigte 
Fragen und verlangen schnellstmöglich nach 
Antworten. Was macht das Unternehmen in 
der Situation? Wie wirkt sich das Thema aus? 
Auch hier ergeben sich Spielräume – nämlich 
immer dann, wenn das Unternehmen sehr 
konkrete Lösungsbeiträge liefern kann. Das 
gilt für Impfangebote für die Belegschaft wäh-
rend der Coronazeit ebenso wie für den Bei-
trag, den das Unternehmen in der Ukraine 
und darüber hinaus zur Welt-Ernährungssi-
cherheit leistet. Bei all dem hilft es uns, dass 
wir exzellente Kolleginnen und Kollegen am 
Start haben, die in der Lage sind, organisato-
risch und inhaltlich sofort umzuschalten.

>k: Die sogenannte „Functional 
Guidance“ gibt bei Ihnen den Rahmen 
für die Kommunikation eines Jahres vor. 
Was genau findet sich dort?
Unsere Functional Guidance bildet vier Inhal-
te ab: Unsere Zielrichtung und Strategie für 
die nächsten drei bis fünf Jahre. Unsere kon-
kreten Ziele für das laufende Jahr. Unser 
„Content Framework“ – also die Themen, die 
höchste Relevanz für unsere Zielgruppen ha-
ben und gleichzeitig Reputation und Ge-
schäftserfolg unterstützen. Und schließlich 

terner Studien erhoben. Die Daten zur Mes-
sung des Reputationswerts geben uns außer-
dem auch Ansätze über konkrete Hebel zur 
weiteren Steigerung des Reputationswertes 
sowie Informationen, wie das zukünftige Ver-
halten der entsprechenden Zielgruppe beein-
flusst werden kann.  

>k: Was bedeutet bei Ihnen „integrierte“ 
oder auch „holistische“ Kommunikation, 
und wie organisieren Sie das Zusammen-
spiel zwischen klassischer Unterneh-
menskommunikation, IR, CSR, HR, Public 
Affairs und Marketing?
Wenn es eine Funktion gibt, die bestens im 
Unternehmen vernetzt sein muss, dann die 
Kommunikation. Das ist auch der Anspruch, 
den wir an uns haben. So entwickeln wir im 
Zusammenspiel mit den Divisionen und Funk-
tionen im Unternehmen unsere klaren Priori-
täten und verknüpfen unsere Planungen im 
Idealfall mit denen anderer Bereiche. Dabei 
haben wir immer die Bedürfnisse unserer in-
ternen und externen Zielgruppen im Blick, 
denn als Kommunikationsfunktion haben wir 
sozusagen ein Bein im Unternehmen und ei-
nes bei unseren Zielgruppen. Auch das ist Teil 
des ganzheitlichen Planungsansatzes, den wir 
einmal im Jahr sehr intensiv erarbeiten – und 
dann quartalsweise überprüfen und gegebe-
nenfalls anpassen

>k: Nach welchen Kriterien wählen Sie 
Ihre strategischen Themen aus, und wie 
werden diese dann angegangen?
Wenn wir „PR“ mit Präsenz und Relevanz 
übersetzen, dann ist die Sicherstellung von 
„Präsenz“ zur Schaffung von Sichtbarkeit ein-
leuchtend. Aber woher wissen wir, was rele-
vant ist? Dieser Frage spüren wir nach, indem 
wir uns ausführlich mit den Geschäftsstrate-
gien von Bayer beschäftigen, mit den Trends 
der Branche, mit Zukunftsszenarien und den 
Themen, die in der Gesellschaft diskutiert 
werden. Einfach ausgedrückt: Was ist, und vor 
allen Dingen, was wird wichtig für uns? Und 
was ist und wird wichtig in der gesellschaftli-
chen Debatte? An diesem „Sweet Spot“, an 
dem es grünes Licht bezüglich der Relevanz 
für das Unternehmen und die Zielgruppe gibt, 
entstehen die Themen, denen wir uns prioritär 
widmen. Hier setzen wir vor allem unsere Res-
sourcen ein – von der Analyse über die Krea-
tion bis zur Maßnahmenplanung und Kommu-


