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'ein Unternehmen

Der Terminus Unternehmenskom-

munikation ist weit gefasst; ent-
sprechend auch die Ansatze zur
methodischen Erfassung und prak-
tischen Verbesserung. Da Wirt-
schafts-, Organisations-, Berufs- und
Technikkommunikation ebenso dar-
unter fallen, wie betriebliche oder
institutionelle Kommunikation, er-
weist sich auch deren wissenschaft-
liche ErschlieBung als auBerst un-
einheitlich. [1] Corporate Commu-
nication (CC), als Teil der Corporate
Identity (Cl), umfasst eine einheit-
liche Unternehmenskommunikati-
on - intern und extern. [2] Wird
Corporate Communication bei Wer-
bemaBnahmen, in der AuBendar-
stellung und der Offentlichkeits-
arbeit sowie bei der Produkt- und
der technischen Kommunikation
ernst genommen, findet sie unter-
nehmensintern oder beim Wis-
sensmanagement kaum Beachtung.
Die Gestaltung der internen Kom-
munikation kommt aber als zent-
rales Bindeglied allen Funktions-
bereichen im Unternehmen zugute.

Die Sprache ist das konstitutive Ele-
ment jeder Wissenskommunikation
und Bestandteil aller wissensintensiven
Tatigkeiten. Wahrend Unternehmens-
leitbilder in groBen Unternehmen und
im Mittelstand zum Standard gehéren,
bilden Conduct Guidelines oder eine
firmeninterne Sprachkultur noch im-
mer die Ausnahme. Entsprechend stief-
mutterlich wird die interne Kommu-
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nikation in Unternehmen behandelt.
Unverstandlich, ist sie doch integraler
Bestandteil aller Geschéaftsprozesse und
der Wertschopfungskette.

Abhilfe verspricht das Business-Process-
Management (BPM). Es gehort in einen
Komplex verschiedener — nahe verwand-
ter — Management-Konzepte: Prozess-
management, Workflow-Management
oder auch Total Quality Management,
Dokumentenmanagement u.a.m. Mit je
unterschiedlichen Schwerpunkten zielt
BPM darauf ab, Prozesse zu planen, zu
gestalten, zu optimieren und zu kontrol-
lieren. Mit Blick auf ein integriertes Wis-
sensmanagement sind dabei vier Hand-
lungsfelder aufeinander zu beziehen:

1. Die Unternehmensziele missen de-
finiert, ausdifferenziert und operati-
onalisiert werden (Vision, Konzep-
tion, Realisation).

Alle Prozesse (Workflow, Geschafts-
prozesse, Projekte, Abteilungen u.a.)
sind abzubilden.

Die Kompetenzen der beteiligten
Personengruppen mussen analysiert
und jeweils zielgerichtet weiterent-
wickelt werden.

Die Technikanpassung (Standards
festlegen, Schnittstellen definieren,
spezifische Unternehmensanforde-
rungen berlcksichtigen) bildet ein
weiteres Feld. [3]

Die Kriterien Zeit, Qualitat, Kosten und
Flexibilitdt missen bei jeglicher Planung
und Modellierung der Prozesse Beriick-
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Kurz gefasst:

Information und Wissen sind
Wertschépfungs- und Kostenfak-
tor zugleich. Dieses Verhéltnis
gilt es zu ermitteln und im Hin-
blick auf die Maximierung von
Wertschépfung und Minimierung
von Kosten zu optimieren.

Dazu ist eine integrierte Sicht
sinnvoll, die Wissensmanagement
und Unternehmenskommunika-
tion im Zusammenspiel betrach-
tet.

Informationstkonomische Prinzi-
pien, Conduct Guidelines und
leicht verstandliche Texte kénnen
helfen, dem steigenden Informa-
tionsaufkommen zu begegnen
und Wissensmanagement aktiv
zu leben.

sichtigung finden. Dass dieses Verfah-
ren zur Analyse von Informations- und
Kommunikationsprozessen zweckméBig
ist, konnte in einer Studie bei einem
mittelstandischen Unternehmen belegt
werden. [4] Im Hinblick auf die Praxis
des Wissensmanagements stellt sich die
Frage, wie auf dieser Grundlage die in-
terne Unternehmenskommunikation
verbessert werden kann? Exemplarisch
werden im Folgenden drei MaBnahmen
kurz ausgefuhrt.

Informationsékonomie: Wissen
effizient managen

Die in Unternehmen eingesetzte IuK-
Technologie fihrt vielfach zu einem
Mehr und nicht zu einem Weniger an
Kommunikation. Weiterhin entkoppeln
Wissensmanagement-Systeme, E-Lear-
ning-Ansatze, virtuelle Arbeitsumge-
bungen, Community-Plattformen und
Hypertextstrukturen Information und
Wissen von ihren personalen, lokalen
und temporalen Bezlgen. Diese aber
sind wichtig, damit die Wissenstrager
(Personen) die richtigen Sinnzusam-
menhdnge, Zuordnungen und Bedeu-
tungen erschlieBen koénnen. Um eine
adaquate Passung zwischen Informa-
tionsbedurfnis und Informationserfil-
lung zu erreichen, sind daher folgende
Faktoren zu beachten:
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* situative Bedingungen (informeli,
formell, virtuell),

e kognitive Voraussetzungen (Erfah-
rungs- und Erkenntnishorizont, Lern-
typ),

¢ intentionale Aspekte (Einstellungen,
Interesse, Motivation, Ziele),

¢ mediale Konstellationen
rung, Strukturierung) und

¢ modale Faktoren (Wissensform, Be-
ziehungen).

(Kodie-

Die Erfassung und Bewertung von Infor-
mationsflissen und Wissenszustanden
setzt eine integrative Betrachtung des
BPM voraus. Denn: Informations-, Ge-
schafts- und Qualitdtsprozesse, operati-
ve Prozesse sowie technische Prozess-
sicherung dominieren die immer kom-
plexer werdende Arbeitswirklichkeit.

Dabei gilt die Faustformel: je gréBer das
interne Kommunikationsaufkommen im
Unternehmen, desto groBer der Hand-
lungsbedarf — wobei das Thema zuneh-
mend auch fur kleine und mittelstandi-
sche - Unternehmen wettbewerbsrele-
vant wird. [5]

Informationsdkonomische Grundsatze
sollten daher auch im BPM berticksich-
tigt werden. Informationsdkonomie, im
Sinne eines effektiven und effizienten
Umgangs mit Information und Wissen,
wird daher zu einer wichtigen Hand-
lungsmaxime. Und zwar fir alle wis-
sensbezogenen Anforderungen: der
Beschaffung, dem Austausch, der Wei-
terverarbeitung, der Archivierung, der
Dokumentation etc. [6]

Conduct Guidelines: Individuelles
Kommunikationsverhalten lenken

Zwar werden in Unternehmen bisweilen
kommunikative VerhaltensmaBregeln
formuliert, in deren Mittelpunkt steht
aber der Mediengebrauch (private Inter-
netnutzung), der Umgang mit Mitarbei-
tern (Fairness) oder mit AuBenstehen-
den (Kunden, Lieferanten).

Compliance bildet das Gbergeordnete
Schlagwort, sodass diese Vorgaben vor
allem auf den Datenschutz, die Geheim-
haltung oder die Gleichbehandlung ab-

zielen. In den Conduct Guidelines wird
das formelle und informelle Verhalten
am Arbeitsplatz dokumentiert. Betriebs-
wirtschaftliche Prinzipien lassen sich
aber nur bedingt auf individuelles In-
formationsverhalten bertragen. Wich-
tiger noch ware es, beispielsweise
kommunikative Empfehlungen fiir den
E-Mail-Verkehr oder das Besprechungs-
management auszugeben.

»Intel und PBD haben drastische Schrit-
te ergriffen, um die E-Mail-Flut einzu-
ddmmen. Sie gehdren zur steigenden
Zahl amerikanischer Unternehmen, die
.No-E-Mail-Fridays’ eingefihrt haben.
[...] Dabei wird den Mitarbeitern das
Versenden von E-Mails untersagt — je-
denfalls wenn sie an interne Kollegen
gerichtet sind; E-Mail-Verkehr mit
Kunden und anderen externen Parteien
ist erlaubt.” [7] Allein sieben Arger-
punkte wurden in einer Untersuchung
zum Gebrauch und zum Nutzen von
E-Mails im beruflichen Alltag ermittelt:

1. das Ubersehen bzw. das Ignorieren
von Mails,
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2. das Abstreiten, Mails erhalten zu
haben,

3. das SchlieBen von sich auf andere
(was die Lese- und Abrufgewohn-
heiten betrifft),

4. zu weitschweifige Formulierungen,

5. breites Streuen von Kopien (CC),

6. verworrene und fehlerhafte Formu-
lierungen sowie

7. ein unpassender Ton. [8]

Mit wenigen, klaren Vorgaben lasst sich
die interne, aber auch die externe
E-Mail-Kommunikation in eine Corpo-
rate. Communication einpassen. Glei-
ches gilt fur Besprechungen. Schlicht,
aber wirkungsvoll: Immer eine Agenda
erstellen, nur den richtigen Personen-
kreis einladen, Jour fixe vereinbaren,
Zeit- und Themenplan abstecken, Ziele
definieren, Rednerlisten fithren, Mode-
ration festlegen u.v.m.

Verstandlichkeit: Texte leserfreund-
lich formulieren

»Eine laienverstandliche und damit bar-
rierefreie Kommunikation ist nicht nur
Gegenstand der ISO-Normen und Com-
pliance-Richtlinien, sondern auch ein
bedeutsamer Teil der Corporate Identity
des Unternehmens und ein ebenso
wichtiges Marktinstrument”. [9] Der
professionelle Umgang mit Sprache wird
in der Wissensgesellschaft zum Erfolgs-
faktor und zum Alleinstellungsmerk-
mal. Vielfach zeichnen sich aber z.B.
Wirtschaftstexte durch das genaue
Gegenteil aus — denn schreiben kénnen
alle, texten nur wenige. Anglizismen,
Fachworter, Abkurzungen finden sich in
jedem Text- und Diskursforum und so
fragen sich nicht wenige Mitarbeiter
und Fuhrungskréfte taglich, warum vie-
le Texte so schwer zu verstehen sind.
Dabei bieten die vier bekannten Di-
mensionen des Hamburger Verstand-
lichkeitskonzepts noch heute eine
einfache Orientierungshilfe fir die leser-
orientierte Textgestaltung:

1. Einfachheit: Statt Schachtelsatzen
soliten kurze, klare Satze Verwen-
dung finden und Fremdwérter nur
sparlich benutzt bzw. erklart wer-
den.

2. Gliederung/Ordnung: Der logische
Aufbau muss ebenso beachtet wer-

den, wie der inhaltliche rote Faden.
Eine gute optische Gliederung
(Uberschriften, Absatze, Nummerie-
rungen) ist genauso wichtig, wie ei-
ne Ubersichtliche sachlich-formale
Struktur.

3. Kdirze/Pragnanz: Aussagen sollten
auf das Wesentliche beschrankt sein,
denn weniger ist in der Regel mehr.

4. Anregende Zusatze: Zur Stimulanz
der Leseraktivitat eignen sich Bei-
spiele, Metaphern, Vergleiche, Bilder
oder personliche Anekdoten o.A.
(10]

Die Umsetzung dieser Grundregeln er-
fordert nur wenig Aufmerksamkeit, wo-
bei Wolf Schneider gar behauptet, dass
der Schriftverkehr in groBen Unter-
nehmen zum ScheuBlichsten gehért,
was durch den deutschen Sprachraum
geistert. So ist fur ihn der Uberbordende
Gebrauch von Anglizismen kein Aus-
druck interkultureller Kompetenz, son-
dern unterstreicht haufig nur die
Durftigkeit der Aussage. [11] Zugege-
ben, ein hartes Urteil des renommiert-
en Sprachkritikers, aber im Grunde
genommen leicht zu revidieren.

Fazit:

Die systematische Erfassung interner
Wissens-, Informations- und Kommuni-
kationsprozesse ist die Basis einer stra-
tegischen Informationsbewaltigung.
Angesichts standig steigender Kom-
munikationsanforderungen bieten sich
u.a. informationsékonomische Prinzipi-
en, Conduct Guidelines und verstandli-
che Texte als drei einfache MaBnahmen
zur Verbesserung des Wissensmanage-
ments an. Corporate Communication
wird dann zum Ausdruck des Selbst-
verstandnisses und pragend fir die
innere und &uBere kommunikative
Unternehmenskultur.
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