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Herzlich willkommen in Salzburg! — Welcome to Salzb  urg!

Sehr geehrte Damen und Herren,
liebe EUKO-Teilnehmende,

wir freuen uns sehr, Sie hier zum 12. Interdisziplindren Symposium Europaischer Kul-
turen in der Wirtschaftskommunikation — European Cultures In Business And Corpora-
te Communication (EUKO) zu begrufRen. Wir geben lhnen an dieser Stelle gerne einige
Hintergrundinformationen zur EUKO und zur diesjdhrigen Konferenz.

Die Kooperation EUKO wurde im Jahr 2000 auf Initiative der Abteilung Interkulturelle
Wirtschaftsgermanistik des germanistischen Instituts der Universitdt Abo Akademi in
Zusammenarbeit mit der Universitdt Regensburg und der Wirtschaftshochschule
Aarhus ins Leben gerufen. Bisher haben in konstanter Zusammenarbeit vor allem Uni-
versitdten und Wirtschaftshochschulen u.a. aus Darmstadt, Nijmegen, Aarhus, Abo,
Hamburg, Regensburg, Luzern und Eichstéatt aktiv an der Weiterentwicklung der Ko-
operation teilgenommen. Auch viele anderen Universitdten und Organisationen sind in
die Aktivitaten der Kooperation involviert. Ziel ist es, die Aktivitaten schrittweise auszu-
dehnen. Die Kooperation organisiert jahrliche Symposien in verschiedenen européi-
schen Landern zu spezifischen Themen aus dem Bereich der interkulturellen Wirt-
schaftskommunikation. Die Kooperation sucht bewusst den Kontakt zwischen For-
schung und Praxis aus den verschiedenen Bereichen des modernen Wirtschaftsalltags
und fordert den Dialog aus interdisziplindrer und interkultureller Perspektive.

Der Grund zur Etablierung und standigen Erweiterung dieser internationalen Koopera-
tion ist die Einsicht, dass das heutige internationalisierte und vielschichtige Wirtschafts-
leben vor Herausforderungen gestellt ist, die nicht immer lediglich aus der Perspektive
eines einzelnen Fachbereichs in Uberzeugender Weise gemeistert werden kénnen. Die
Teilnehmenden der Kooperation kommen u.a. aus den Bereichen Marketing, PR, Lin-
guistik, Soziologie, Kulturwissenschaften, Psychologie, Betriebswirtschaft, Philosophie
und Theologie.

Das diesjahrige Symposium hat das Anliegen, Theorie und Empirie, Wissenschaft und
Praxis, Hochschule und Unternehmen zusammenzubringen, sich tber die kommunika-
tiven Aspekte der Wirtschafts- und Unternehmenskommunikation unter den Bedingun-
gen von Wandel, Unsicherheiten und Risiken auszutauschen sowie einen Uberblick
Uber die Theorie- und Methodenvielfalt quer durch die Disziplinen zu bieten. Zuséatzlich
ist es das Ziel, eine Plattform fiir das Entstehen internationaler und interdisziplinarer
Forschungsprojekte zu bieten. Ausgewahlte Beitrage des diesjahrigen Kongresses
werden spéater in einem Buch publiziert.
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Die Idee des Rahmenthemas ,Kommunikation in Change & Risk" ist dabei folgende:
Das Umfeld und die Marktposition von Unternehmen sind durch anhaltende Verande-
rungen und zunehmende Risiken gepragt. Diese Veréanderungen sind u.a. Folge fort-
schreitender Internationalisierung und dementsprechend zunehmender Verflechtung
wirtschaftlicher Aktivitaten, vertiefter Marktintegration und steigender Wettbewerbsin-
tensitat, verklrzter Produktlebens- und Innovationszyklen sowie wechselnder und wi-
dersprichlicher Erwartungshaltungen von Stakeholdern. Das Management von Unter-
nehmen steht somit vor neuen Herausforderungen: Das einzig Bestandige in den Un-
ternehmen scheint der permanente Wandel zu sein. Traditionelle Konzepte sind nur
bedingt geeignet, die hieraus entstehenden Anpassungs- und Veranderungszwange
sowie Risiken zu beschreiben, zu verstehen, zu erklaren und zu bewaltigen. Gefordert
sind daher neue Strategien zum Umgang mit Wandel, Unsicherheiten und Risiken. Of-
fenheit fir Neuerungen und Lernprozesse in Kommunikation, Organisation und Mana-
gement spielen dabei eine sehr groRe Rolle. Ziel der diesjéhrigen Konferenz ist es da-
her, bewusst Vertreter aus den genannten verschiedenen Bereichen zusammen zu
bringen — wir sind sehr davon Uberzeugt, dass jeder neben dem Interesse an neuen
Entwicklungen im eigenen Forschungsbereich gerade auch aus den jeweils anderen
Bereichen sowie den dort entwickelten Ansatzen der Kommunikation neue Anregungen
fur die eigenen Ansatze und die eigene Arbeit erhalten sowie entsprechend viel fur sich
selbst lernen kann.

Wir freuen uns sehr, dass unserem Call for Paper so viele Vertreter/innen unterschied-
licher Fachrichtungen gefolgt sind und das Programm 2012 damit den interdisziplina-
ren Charakter der EUKO aus unserer Sicht hervorragend widerspiegelt. Alle einge-
reichten Abstracts wurden einem Review-Prozess unterzogen und bei positiver Beur-
teilung in das Vortragsprogramm aufgenommen. Wir freuen uns zudem sehr, Herrn Dr.
Markus Guggenbichler aus der Geschaftsfiihrung von Kassbohrer Car Carriers Interna-
tional am Freitag als Keynote-Speaker zu begrifen.

Wir mdchten uns an dieser Stelle ganz herzlich bei allen bedanken, die zur diesjahri-
gen Konferenz einen Beitrag geleistet haben. Zunachst danken wir den Grindungsmit-
gliedern und dem Kernteam der EUKO fir ihr Vertrauen, dass wir dieses Jahr die Kon-
ferenz bei uns in Salzburg ausrichten dirfen. Zudem danken wir den Sponsoren der
diesjahrigen Tagung fir ihre Unterstlitzung, ebenso dem studentischen Projektteam,
das mit grofRem Engagement einen Grof3teil der organisatorischen sowie administrati-
ven Prozesse im Vorfeld der Konferenz ibernommen hat und uns auch wahrend der
Konferenz unterstiitzen wird. Unser besonderer Dank aber geht vor allem an alle Vor-
tragenden und anderen Teilnehmenden, die mit ihren Vortragen und ihrem Kommen
letztlich entscheidend zum Erfolg der diesjahrigen Tagung beitragen. Wir freuen uns
dabei besonders, neben vielen von frilheren EUKO-Symposien bekannten Vortragen-
den und Interessierten, auch zahlreiche erstmalig an der EUKO beteiligte Kolleg/innen
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aus dem In- und Ausland zu begrifRen. Mit Vortragenden und Teilnehmenden aus Da-
nemark, Deutschland, Finnland, Osterreich, Polen, Russland, Schweden und der
Schweiz ist das diesjahrige Symposium so international wie noch nie zuvor. Fur Ihr
Vertrauen in uns und den Mut zur Interdisziplinaritat ganz herzlichen Dank!

Wir hoffen sehr, dass Sie sich alle hier bei uns in Salzburg wohl fiihlen und wiinschen
Ihnen und uns spannende Tage auf der EUKO 2012. Sollten Sie irgendwelche Fragen
oder Winsche haben, sprechen Sie uns bzw. die Mitarbeitenden des Projektteams je-
derzeit gerne an.

Salzburg, im Oktober 2012

Prof. (FH) Dr. Marcus Stumpf Univ.-Prof. Dr. Stefan Wehmeier
Fachhochschule Salzburg Universitat Salzburg
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Allgemeine Informationen — General Information

Tagungsort
Conference venue

Registrierung
Registration desk

Fachhochschule Salzburg — Campus Urstein
Salzburg University of Applied Sc  iences
Urstein Std 1, 5412 Puch bei Salzburg

Befindet sich in Puch bei Hallein, ungefahr funf Kilometer
aul3erhalb der Stadt Salzburg. Die Fachhochschule ist
vom Salzburger Hauptbahnhof mit der S-Bahn innerhalb
von 20 Minuten erreichbar. Die Haltestelle ,Puch bei
Hallein/Urstein® ist direkt neben der Fachhochschule
Salzburg (Gehzeit ca. 2 Minuten).

Is located in Puch bei Hallein, about 5 kilometers outside
of Salzburg. Reachable by local trains (“S-Bahn”) from
Salzburg main train station (Salzburg Hauptbahnhof) in
20 minutes. The train station “Puch bei Hallein/Urstein” is
directly next to the Salzburg University of Applied Scienc-
es (2 minutes walk).

Universitat Salzburg — Unipark
Erzabt-Klotz-Stral3e 1, 5020 Salzburg

Befindet sich im Zentrum der Stadt Salzburg. Die Univer-
sitat ist mit dem Bus erreichbar. Die Haltestelle Justizge-
baude/Unipark befindet sich in der Néhe des Uniparks
(Gehzeit ca. 3 Minuten).

Is located in the city center of Salzburg. Reachable by
bus. The bus station “Justizgeb&ude/Unipark” is next to
Salzburg University — Unipark (3 minutes walk).

Bitte registrieren Sie sich am Donnerstag, 04. Oktober
von 13:00-14:00 Uhr im ersten Stock der Fachhochschule
Salzburg am Campus Urstein. Im Zuge der Registrierung
erhalten Sie auch lhre Tagungsmappe.

Please register and collect your conference folder Thurs-
day 4 October 2012 from 01:00-02.00 pm at the first floor
at Salzburg University of Applied Sciences — Campus Ur-
stein.
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Namensschilder
Name badges

Veranstaltungsraume
Session rooms

Prasentationen
Presentations

Audiovisuelle Ausstattung
Audiovisual equipment

EUKO 2012 — Kommunikation in Change & Risk

Alle Tagungsteilnehmenden erhalten Namensschilder;
bitte tragen Sie diese wahrend der Veranstaltung.

All participants will receive a name badge, which must be
worn during all sessions.

Die Vortrage am Donnerstag und Freitag werden im
Horsaal HS 110 an der Fachhochschule Salzburg —
Campus Urstein stattfinden. Die Vortrage am Samstag
finden im Raum EO003 an der Universitat Salzburg —
Unipark statt.

The sessions on Thursday and Friday will be held in
lecture hall HS 110 at Salzburg University of Applied Sci-
ences — Campus Urstein. The session on Saturday will
be held at room EO03 at Salzburg University — Unipark.

Jede Prasentation sollte nicht langer als 30 Minuten
inklusive zehn Minuten Diskussionszeit dauern. Bitte spei-
chern Sie lhre PowerPoint-Prasentation auf einem USB-
Stick ab. Bitte stellen Sie sicher, dass sie die Prasentation
bereits vor Beginn ihres Vortrages auf dem PC speichern.
Falls Sie dafur Hilfe bendtigen steht Ihnen ein/e Assis-
tent/in zur Verfigung.

Each presentation is expected to last 30 minutes including
10 minutes for discussion. Please bring your PowerPoint
presentation on a USB memory stick. Please make
sure to load the presentation to the pc in the relevant ses-
sion room well in advance of your talk. An assistant will be
available to assist you with the loading, if you need help,
and check that your presentation runs correctly.

Alle Tagungsraume sind mit einem Computer auf dem
MS-Office PowerPoint 2010 (Windows 7) installiert ist
ausgestattet. Die Computer verfigen uber ein CD/DVD-
und USB-Laufwerk, Maus und Bildschirm. Die Raume
sind mit Beamern ausgestattet. AuRerdem steht Ihnen ein
Smart-Pointer zur Verfigung. Wenn Sie lhre Prasentation
auf einem Apple-Computer vorbereiten, stellen Sie bitte
vor der Konferenz sicher, dass sich lhre Prasentation
auch auf einem anderen PC §ffnen lasst.
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Programmanderungen
Program changes

Mittagessen
Lunch

Pausen
Breaks

Internetzugang
Internet access

Rauchverbot
No smoking policy

All presenters should use only venue facilities. All session
rooms are equipped with a computer running MS-Office
PowerPoint 2010 (operated in Windows 7) equipped with
compact disk reader (cd/dvd) and USB drive, a smart
pointer and mouse, a screen, and a beamer. If you pre-
pare your presentation on an Apple computer, make sure
to open it on a pc before going to the conference.

Es ist vorgesehen, den bekanntgegebenen Programm-
ablauf einzuhalten. Der Veranstalter behélt sich  jedoch
das Recht vor, kurzfristig Anderungen im Programm vor
zunehmen. Kurzfristige Anderungen aufgrund von Absa-
gen etc. werden an der Ture des jeweiligen Veranstal-
tungsraums bekanntgegeben.

Whilst every attempt will be made to adhere to this
program, the organizers reserve the right to amend or
cancel any part of it should circumstances dictate. Last-
minute changes to this program due to cancellations
etc. will be posted on the door of the relevant session
room.

Mittagessen (Buffet inkl. Getranke) servieren wir Ihnen
vor den Veranstaltungstraumen.

Lunch (buffet incl. beverages) is served in front of the
session rooms.

Kaffeepausen mit Kaffee, Tee und Erfrischungen servie-
ren wir lhnen vor den Veranstaltungsraumen.

Morning and afternoon coffee/tea/refreshments will be
served in front of the session rooms.

Internet steht lhnen jederzeit durch W-LAN zur Verfligung.
Internet access will be available all the time via W-LAN.

Wahrend der Tagung herrscht Rauchverbot. Wir bitten
Sie, die Raucherbereiche auflerhalb der Gebaude zu
nutzen.

The conference has a no smoking policy. We kindly ask
smokers to use the outside smoking areas.
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Geldautomat
ATM/Cash machine

Veranstaltungen
Social arrangements

Bus
Bus
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Falls Sie Bargeld bendtigen (Euro), kdnnen Sie dieses bei
einem Geldautomaten links vom Haupteingang der
Fachhochschule Salzburg abheben.

If you are in need of cash (Euro), there is an ATM in front
of Salzburg University of Applied Sciences. The ATM is
located at the left side of the main entrance of Campus
Urstein.

— 04. Oktober, 19:30 Uhr (freiwillig): Abendessen in der
Brauerei Stiegl, Brauhausstral3e 9, 5020 Salzburg. Dieses
Abendessen ist nicht in der Teilnahmegebtihr enthalten.

— 05. Oktober, 19:30 Uhr: Conference-Dinner im Restau-
rant ,Brunnauer im Magazin®, Augustinergasse 13, 5020
Salzburg. Dieses Abendessen ist in der Teilnehmerge-
bihr enthalten.

— 06. Oktober, 16:30 Uhr (freiwillig): Stadtfihrung durch
Salzburg.

— 7:30 pm, 4 October (optional): Dinner at Stiegl, Brau-
hausstraRe 9, 5020 Salzburg. This dinner is not included
in the conference fee.

— 7:30 pm, 5 October: Conference dinner at ,Brunnauer
im Magazin“, Augustinergasse 13, 5020 Salzburg. This
dinner is included in the conference fee.

— 4:30 pm, 6 October (optional): Guided tour through Salz-
burg.

Salzburg verfligt Uber ein gut ausgebautes Netz an
offentlichen Verkehrsmitteln. Mit Bus Linie 160 gelangen
Sie zur Fachhochschule Salzburg — Campus Urstein (Hal-
testelle Urstein/FH). Dieser Bus fahrt vom Hauptbahnhof
Salzburg nach Urstein. Die Fahrtzeit betragt ca. 25 Minu-
ten. Die Fahrtrichtung des Busses ist Line 160 Hallein.
Campus Urstein befindet direkt neben der Bushaltestelle
(Gehzeit ca. 2 Minuten).

Mit Bus Linie 20 gelangen Sie zur Universitat Salzburg —
Unipark (Haltestelle Justizgebaude/Unipark). Die Fahrt-
richtung des Busses ist Line 20 Salzburg Sportzentrum
Nonntal.

Tickets kaufen sie direkt im Bus. Es gibt Einzelfahrt-
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Taxis
Taxis

S-Bahn
Local trains

Tickets, Tages-Tickets, 24-Stunden-Tickets und 7-Tages-
Tickets.

Salzburg has a well-established public bus system. You
enter at the rear of the bus. Bus no. 160 will take you to
Salzburg University of Applied Sciences — Campus
Urstein (Bus station Urstein/FH). Bus 160 departs from in
front of the main railway station. The bus ride to Campus
Urstein takes approx. 25 minutes. The destination on the
bus must be the following: Line 160 Hallein. Campus
Urstein is located next to the bus station (2 minutes walk).

Busses no. 20 will take you to Salzburg University —
Unipark (bus station *“Justizgebaude/Unipark”). The
destination on the bus must be the following: Line 20
Salzburg Sportzentrum Nonntal.

You can purchase bus tickets which are valid for one
ride, one day, 24-hours or seven days at the bus.

Alle Taxis verfugen Uber ein Taxameter. Die gangigen
Kreditkarten werden meist akzeptiert. Der Kilometerpreis
enthalt alle Steuern.

Taxis are metered and most credit cards are generally
accepted. Tax is included in the meter price.

Salzburg-Taxi: Tel. (+43) 662 2220
2284-Taxi: Tel. (+43) 662 2284
Taxi 81-11: Tel. (+43) 662 8111

Ziuge vom Hauptbahnhof zur Fachhochschule Salzburg
fahren halbstundlich. Die Fahrtzeit betragt ca. 20 Minuten.

Vom Hauptbahnhof nach Urstein:

S-Bahn Linie 3, Richtung Schwarzach- St.-Veit
bzw. Richtung Golling/Abtenau

XX:19 Uhr

XX:49 Uhr

Von Urstein zum Hauptbahnhof:
S-Bahn Linie 3, Richtung Freilassing
XX:21 Uhr

XX:51 Uhr
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Flughafen Salzburg
Salzburg Airport

Haftung und Versicherung
Liability and insurance

EUKO 2012 — Kommunikation in Change & Risk

There are local train departures from Salzburg main train
station to Salzburg University of Applied Sciences -
Campus Urstein. These trains depart every half hour and
the journey takes approx. 20 minutes.

From Salzburg main train station to Urstein:

S-Bahn Line 3 with direction to Schwarzach — St.-Veit or
rather direction to Golling/Abtenau

XX:19 o’clock

XX:49 o’clock

From Urstein to Salzburg main train station:
S-Bahn Line 3 with direction to Freilassing
XX:21 o’clock

XX:51 o’clock

Der Flughafen-Bus halt beim Hauptbahnhof Salzburg:
Line 2 Salzburg Flughafen/Airport.

The airport bus stops in front of Salzburg main train sta-
tion station: Line 2 Salzburg Flughafen/Airport.

Die Veranstalter konnen fur keine Schaden an Personen
oder Eigentum verantwortlich gemacht werden, die wéh-
rend der Tagung entstehen. In solchen Fallen werden die
Teilnehmenden gebeten, ihre eigenen Versicherungen zu
kontaktieren.

The organizers take no responsibility for injury or damage
involving persons or property during the conference.
Participants are advised to take out their own personal
insurance.
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Ablauf — Programme

Do., 04. Oktober 2012 Fachhochschule Salzburg, Campus Puch/Urstein, Horsaal HS 110

ab 13:00

14:00-14:30

14:30-15:00

15:00-15:30

15:30-16:00

16:00-16:30

16:30-17:00

17:00-17:30

ab 19:30

Registrierung — Registration

BegrifRung — Welcoming

Fur die Veranstalter:
Prof. (FH) Dr. Marcus Stumpf, Fachhochschule Salzburg
Univ.-Prof. Dr. Stefan Wehmeier, Universitat Salzburg

Fur die Gastgeber:

Prof. (FH) Mag. Dr. Gabriele Abermann, Vizerektorin Fachhochschule Salzburg
Univ.-Prof. Dr. Ingrid Paus-Hasebrink, Dekanin der Kultur- und Gesellschafts-
wissenschaftlichen Fakultat, Universitat Salzburg

Fabian Wuchold M.A., Prof. Dr. Daniela Gréschke,
Prof. Dr. Stefan Strohschneider

Kommunikation von Diversitat in Change Prozessen
— Simulationen als ein Instrument zur Erfahrbarkeit von Diversitat

Prof. Dr. Florian Siems

Das Risiko der Integration des Kunden in den Erstellungsprozess bei Dienst-
leistungen. Theoretische Grundlagen und Konsequenzen fur Kommunikation,
Marketing und Unternehmensfiihrung

Mattia Rainoldi, Prof. (FH) Dr. Herbert Goélzner

Mentoring across cultures:
implications in managing expatriates’ cultural adjustment

Kaffeepause — Coffee break

Christina Becker M.A.

Internationaler CEO — neue Unternehmensstrategie:
Veranderungen als Herausforderung Interner Unternehmenskommunikation

Thomas Goiser

Kompetenz vs. Handlungsmaglichkeit?
— Die Einbindung der Kommunikationsverantwortlichen dsterreichischer Unter-
nehmen in Risikomanagement und -kommunikation

Abendessen — Dinner Brauerei Stiegl , BrAuhausstral3e 9, Salzburg (optional)
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Fr., 05. Oktober 2012

09:00-10:00

10:00-10:30

10:30-11:00

11:00-11:30

11:30-12:00

12:00-13:30

13:30-14:00

14:00-14:30

14:30-15:00

15:00-15:30

15:30-16:00

16:00-16:30

16:30-17:00

ab 19:30

EUKO 2012 — Kommunikation in Change & Risk

Fachhochschule Salzburg, Campus Puch/Urstein, Horsaal HS 110

Keynote Speaker:
Dr. Markus Guggenbichler MBA, MTD
Corporate Cohesion Management (CCM)

Kaffeepause — Coffee break

Dipl.-Ing. (FH) Andreas Drum M.A.
Unsicherheiten in der Kommunikation in und zwischen Organisationen

Karl-Heinz Pogner Ph.d.
Organizational discourse and change / stability at KMD

Dr. Martin Nielsen

Adaptierte Kampagnen als Veranderungstreiber:
Die Rolle von Werbeagenturen bei der Adaption von Kampagnen

Mittagspause — Lunch

Mag. Peter Winkler

Die Rede vom Wandel in der Online-PR
— Eine kritische Evaluation und Revision derzeitiger Umbruchsrhetorik

Mag. Dr. Silvia Ettl-Huber, Dr. Michael Roither

Social Media: Vom Kommunikationsrisiko zum Instrument der Krisenkommuni-
kation in der Organisationskommunikation

Prof. Dr. Nicole Rosenberger, Dr. Regine Wieder

Vertrauensbildende Kommunikation von Banken in der Krise am Beispiel der
Schweizer Grossbanken UBS und CS

Kaffeepause — Coffee break

Prof. (FH) MMMag. Dr. Christian Szics

Aktionarsinformation und -kommunikation in der Finanz- und Wirtschaftskrise
am Beispiel borsennotierter dsterreichischer Gesellschaften

Prof. Dr. Lars Rademacher, Andreas Kohler M.A.
Risiko- und Reputationsschutz durch Compliance-Kommunikation

Marianne Grove Ditlevsen
Building up trust in good times and in bad times

Conference Dinner Restaurant ,Brunnauer im Magazin“, Augustinergasse 13,
Salzburg
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Sa., 06. Oktober 2012 Universitat Salzburg, Unipark Salzburg/Nonntal, Raum E002

09:00-09:30 Dr. lwona Szwed

Zur Bewaltigung von wirtschaftlichen Schwierigkeiten in der Geschéaftskorres-
pondenz aus kontrastiver textlinguistischer Sicht

09:30-10:00 Prof. Dr. Alexandra Lavrova
Economic Communication English Vocabulary Internationalization

10:00-10:30 Dr. Claudia Béttger, Dr. Martin Nielsen
Stellenanzeigen kontrastiv:
Unerkannte Risiken der Personalrekrutierung im mehrsprachigen Kontext

10:30-11:00 Kaffeepause — Coffee break

11:00-11:30 Prof. Dr. Birgit Renzl, Dipl.-Kfm. Martin Rost, Pro  f. Dr. Jurgen Kaschube

Mit Ambidextrie Veréanderungsprozesse bewaltigen — Personalentwicklungs-
mafinahmen bei einem Technologiefuhrer in der Automobilzulieferbranche

11:30-12:00 Dr. Ernst Plefka
Wissensmanagement bei Veranderungsprozessen

12:00-12:30 Ingeborg Knauseder Ph.d., Pernilla Gluch, Karin Joh  ansson
Incorporating change: two cases about learning among organizations

12:30-14:00 Mittagspause — Lunch

14:00-14:30 Ass.-Prof. Dr. habil. Christopher Schmidt
Kognitive Positionierung im (Re-)Branding durch Frame-Semantik und semanti-
sche Netze

14:30-15:00 Prof. Dr. Cathrin Christoph

Recht beweglich: Veranderte Marktbedingungen stellen neue Anforderungen an
die Kommunikation von Rechtsanwaltskanzleien

ab 15:00 Verabschiedung — Goodbye

ab 16:30 Stadtfihrung — Guided tour through Salzburg (optional)
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Kommunikation von Diversitat in Change Prozessen

— Simulation als ein Instrument zur Erfahrbarkeit v on Diversitat

Fabian Wucholt, Daniela Groschke, Stefan Strohschne ider?

Forschungsthema: Diversitat birgt sowohl Potentiale als auch Risiken in Change Pro-
zessen. Neuere Ansétze der Diversitatsforschung zeigen dabei, dass weniger die de-
mographischen Diversitatsmerkmale als vielmehr die subjektive Wahrnehmung von Di-
versitat fur den Interaktionserfolg entscheidend ist (Klaasen-van Husen 2008). Die Be-
gleitung von Change-Prozessen erfordert somit von Fuhrungskraften, mogliche Bruch-
linien (faultlines; Lau/Murnighan 1998) in der Kommunikation zu erkennen und die Di-
versitdtsmerkmale, die fir diese Gruppe relevant sind (Mannix/Neale 2005), zu identifi-
zieren und fur den Change-Prozess zu nutzen. Methodisch gibt es Ansatze, Diversitat
zu visualisieren (z.B. Fragebogen, Analyse von Videoaufnahmen), aber noch wenige,
um Diversitat erfahrbar zu machen.

Inhalt: Unser Beitrag riickt daher die Frage ins Zentrum, wie Diversitat erfahrbar und
damit fir den Change-Prozess nutzbar gemacht werden kann. Ziel ist es, aus psycho-
logischer Perspektive Erklarungsmuster fur die Virulenz spezifischer Diversitatsmerk-
male aufzuzeigen und computergestitzte Simulationen als ein mégliches Instrument
zur Erfahrbarmachung von Diversitat vorzustellen.

Simulationen als Instrument der Teamentwicklung ermdglichen die Analyse und Refle-
xion von Gruppenprozessen. Die Inhalte der Simulationsszenarien (z.B. Steuerung ei-
nes Kreuzfahrtschiffes) dienen dabei als Impuls, um Komplexitdt und Dynamik zu er-
zeugen, und weniger, Fachwissen oder Qualifikation zu vermitteln. Die komplexe Auf-
gabe ist mit grof3er Handlungsunsicherheit und Risiko und damit einer héheren Bean-
spruchung der Gruppenmitglieder verbunden. Dies fiihrt wiederum dazu, dass
diversitatsbezogene Prozesse schneller identifiziert werden kdnnen, da unter Belas-
tung Menschen in habitualisierte Verhaltens- (in diesem Fall: Interaktions-)muster zu-
rick fallen. Mithilfe eines strukturierten und angeleiteten Reflexionsprozesses wahrend
und auch nach einer Simulation wird Diversitat (auch in vermeintlich homogenen Grup-
pen) erfahrbar und sichtbar.

Methode: Den Reflexionsprozess werden wir anhand von drei Fallbeispielen darstel-
len. Die Fallbeispiele beziehen sich auf drei Gruppen (pro Gruppe 6-9 Teilnehmer), die
an der Simulation ,MS Antwerpen“ teilgenommen haben. Die ,MS Antwerpen“ ist eine

Fabian Wucholt ist wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl Interkulturelle Kommunikation, Fried-
rich-Schiller-Universitat Jena; Prof. Dr. Daniela Groschke ist Junior-Professorin fiir Interkulturelle Wirt-
schaftskommunikation, Friedrich-Schiller-Universitat Jena; Prof. Dr. Stefan Strohschneide ist Professor
fir Inter-kulturelle Kommunikation, Friedrich-Schiller-Universitat Jena, Deutschland.
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computergestiitzte Simulation, bei der die Teilnehmer ein Kreuzfahrtschiff manévrieren
und einige Zwischenfalle (z.B. Feuer) Uberwinden missen (Strohschneider/Gerdes
2004). Beobachtet wurden Teilnehmer (15 mannlich, sechs weiblich) im Alter von 25-
55 Jahren mit und ohne Fiihrungsaufgaben verschiedener Abteilungen 6ffentlicher und
privatwirtschaftlicher Unternehmen. Anhand einer qualitativen Analyse und Deskription
der Prozesse zeigen wir auf, wie Diversitat erfahren und verdeutlicht wurde. In der Da-
tenauswertung werden dabei die Ergebnisse der Beobachtung (n=3) mit den Interviews
einzelner Teilnehmer (N=21) kombiniert.

Ergebnis: Im Ergebnis wird deutlich, dass die Konfrontation der Gruppe mit dieser dy-
namischen und unbekannten Situation und das Eintauchen in das Spielgeschehen so-
wohl implizite/routinemaflige Kommunikations- und Fuhrungsstrukturen als auch
Bruchlinien und Differenzen sichtbar macht. Das angeleitete Debriefing ermdglicht den
Teilnehmern, die im Simulationsprozess selbst erfahrenen und damit fir einen Chan-
ge-Prozess relevanten Bruchlinien zu identifizieren. Weiter werden ,good practices"”
identifiziert, wie die Erfahrungssituation in einer strukturierten Reflexion aufzuarbeiten
ist. Die Implikationen fir die Kommunikation des Change-Prozesses werden wir ab-
schlieRend aufzeigen und verdeutlichen, dass mithilfe von Simulationen teamrelevante
Diversitatskriterien identifiziert und dartiber den Bruchlinien im Change-Prozess vorge-
beugt werden kann.

Literaturverzeichnis
Klaasen-van Husen, W. (2008): Interkulturelles Personalmanagement bei Professional
Service Firms. Wiesbaden: Deutscher-Universitats-Verlag.
Lau, D. C., Murnighan, J. K. (1998): Demographic diversity and faultlines: The compo-
sitional dynamics of organizational groups. Academy of Management Review, 23,
S. 325-340.
Mannix, E., Neale, M. A. (2005): What differences make a difference? The promise
and reality of diverse teams in organizations. Psychological Science in the Pub-
lic Interest, 6, S. 31-55.
Strohschneider, S., Gerdes, J. (2004): MS ANTWERPEN: Emergency Management
raining for low risk environments. Simulation & Gaming, 35, S. 394-413.
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Das Risiko der Integration des Kunden in den
Erstellungsprozess bei Dienstleistungen.
Theoretische Grundlagen und Konsequenzen fur

Kommunikation, Marketing und Unternehmensfihrung

Florian Siems 2

Eine zentrale Besonderheit bei Dienstleistungen ist, dass oft der Kunde in den Erstel-
lungsprozess der Leistung integriert wird (Bruhn/Stauss 2009). Wegen dieses Zugriffs
auf den Kunden als nicht-unternehmenseigenes (und damit aus Sicht des Unterneh-
mens: ,externes") Produktionsmittel (,Faktoren) wird hier auch von der ,Integration
des externen Faktors" gesprochen. In immer mehr Teilbereichen ist eine derartige In-
tegration festzustellen: Beim Tanken ist es heute selbstversténdlich, dass der Kunde
selbst Benzin in sein Auto einfillt, an Geldautomaten bezieht der Kunde Geld von sei-
ner Bank, bei einer Flugreise nutzt der Kunde den Self-Check-in, im Selbstbedienungs-
restaurant serviert der Kunde sich selbst sein Essen usw. (Siems 2012).

Die Kundenintegration kann mit eine Reihe von Vorteilen fur ein Unternehmen verbun-
den sein, z.B. einer starkeren Kundennahe (und damit verbunden hilfreichen Infor-
mationen Uber Kundenbedirfnisse bzw. eine hohere Individualisierung der Leistung
und damit eine Steigerung des Nutzens fir den Kunden) oder geringeren Kosten fir
das Unternehmen (Reichwald/Piller 2009; Siems 2012). Aus diesen Grinden wird teil-
weise bewusst eine Kundenintegration von Unternehmen angestrebt. Teilweise ist sie
— gerade bei Dienstleistungen — aber auch unumganglich, z.B. wenn im Rahmen der
Dienstleistung der Kunde Eigentum des Dienstleisters temporar nutzen muss (z.B. bei
einer Hotellibernachtung das Hotelzimmer).

Unabhéangig davon, ob eine Integration des externen Faktors wegen der genannten
Vorteile realisiert werden soll oder leistungsspezifisch realisiert werden muss stellt sich
die Frage, ob und welche Risiken eine derartige Integration mit sich bringt und welche
Losungsmoglichkeiten es dabei gibt. Ein Beispiel kann die Problematik verdeutlichen:
Ein Kunde mdchte in einem Hotel Gbernachten. Eine Integration des externen Faktors
erfolgt dabei in vielerlei Hinsicht und ist jeweils mit Risiken verbunden: Der Kunde
bucht ein Zimmer in dem Hotel. Dies ist fir das Hotel zunachst mit dem Risiko verbun-
den ist, dass der Kunde ggf. nicht erscheint und damit — ohne den Kunden — die Leis-
tungserbringung nicht moglich wird und die Leistungskapazitat in einer Nacht unge-

2 Prof. Dr. Florian Siems ist Professor fiir Betriebswirtschaftslehre mit Schwerpunkt Business-to-

Business-Marketing an der RWTH Aachen University, Deutschland.
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nutzt bleibt. Des Weiteren miissen dem Kunden — wenn er erscheint — ,Spielregeln” zur
Nutzung des Hoteleigentums erklart werden: Dies betrifft z.B. die Offnungszeiten der
Rezeption, den Umgang mit dem Zimmerschlissel, die Einhaltung von Nichtraucher-
Bestimmungen, Frihstickszeiten usw. Das Hotel steht hier vor der besonderen Her-
ausforderung, dem Kunden diese ,Regeln” moglichst effizient und wirksam zu kommu-
nizieren, ohne den Kunden dabei zu verargern oder zu Uberfordern. Es stellt sich die
Frage, wie eine derartige (effiziente und wirksame) Kommunikation idealtypisch ausse-
hen kann.

Hier setzt der vorliegende Konferenzbeitrag an: Zunachst soll ein Uberblick tiber die
madglichen Risiken in Form einer Problemstruktur gegeben werden. Aufgezeigt werden
verschiedene Typologien der Kundenintegration und sich daraus ggf. ergebende Risi-
ken, wobei letztere wiederum zu typologisiert werden. Im Anschluss wird diskutiert,
welche Konsequenzen sich daraus fiir die unternehmerische Praxis und das Marketing
ergeben. Dabei wird insbesondere auf die besondere Bedeutung eingegangen, die die
Kommunikation hat.

In Abgrenzung zu bestehenden Ansatzen, die die Integration des Kunden und damit
verbundene Risiken insbesondere fir das Innovationsmanagement betrachten (En-
kel/Kausch/Gassmann 2005), erfolgt mit dem hier vorgestellten Ansatz klar eine Fo-
kussierung auf das Dienstleistungsmarketing und die Kommunikation als Lésungsan-
satz.
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Mentoring across cultures:

implications in managing expatriates” cultural adju stment

Mattia Rainoldi, Herbert Gélzner 2

International businesses are flourishing and the displacement of key employees has
become a common practice within multinational organisations. International assignees,
commonly referred to as expatriates, are of vital importance for the success of intern
tional operations. However, expatriates are also faced with major challenges. In addi-
tion to the normal rearrangements such as climate, nutrition and place of residence,
expatriates need to adjust to new work tasks and new organisational and national cul-
ture (Blom/Meier 2002). In order to succeed they must learn how to interact effectively
in a completely new environment where people think, feel and act differently, and often
speak a different language. This ambiguous situation can lead inexperienced expatri-
ates to a state of frustration and depression, called culture shock (Hofstede/Hofstede
2005). The inability of expatriates to adapt to the new working and social environment
might lead to poor performance and organisational ineffectiveness, damage the rela-
tionship with local employees, and may even end with a premature repatriation (Bris-
coe/Schuler/Claus 2009). For these reasons one of the biggest challenges for interna-
tional and multinational businesses is to introduce a valuable instrument to prepare,
assist and integrate expatriates into the new cultural environment. Therefore, an effec-
tive cultural mentoring programme can be suggested to provide the expatriate with the
necessary understanding of cultural influences on attitudes, expectations, and behav-
iours needed to adjust to both the new environment and the new employment role
(Osula/Irvin 2009).

However, despite the number of studies in related subfields of mentoring, only limited
research has focused on mentoring as means of managing expatriates” cultural ad-
justment. Furthermore, programmes to develop international employees through men-
toring are generally lacking (Crocitto/Sullivan/Carraher 2005).

Based on these assumptions, a review of relevant literature on globalisation, labour
migration, cultural diversity and mentoring will be undertaken in order to combine these
different elements within one study. This paper will elaborate how mentoring can con-
tribute to a successful introduction and integration of expatriates in multicultural enter-
prises. Following detailed questions will be answered: How are globalisation and labour

® Mattia Rainoldi is student at the Bachelor degree program Business at the Salzburg University of Ap-

plied Sciences, Austria; Prof. (FH) Dr. Herbert Golzner is Head of Human Resource Management &
Leadership Department at the Business School of the Salzburg University of Applied Sciences, Austria.
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migration related? What cultural differences might expatriates encounter in the new en-
vironment? Which influence has cultural diversity on expatriates’ cultural adjustment?
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Internationaler CEO — neue Unternehmensstrategie:
Veranderungen als Herausforderung Interner Unterneh  mens-

kommunikation

Christina Becker *

Einleitung und Forschungsthema:  Die Strategien weltweit agierender Unternehmen
werden heutzutage zunehmend unter der Uberschrift ,Global handeln, lokal handeln“®
entwickelt. Schlagworte wie die fortschreitende Technisierung, Internationalisierung
und Globalisierung fallen als Begriindung. Die Regionen der Welt, die (Kunden-) Méark-
te, aber auch Unternehmensstandorte weltweit sind enger miteinander verflochten als
jemals zuvor.

Fur die Unternehmenswelt bedeutet das, dass auch sie ,kleiner* geworden ist.° Diese
Verflechtung der Regionen hat Auswirkungen auf die Interne Kommunikation. Tagtag-
lich erleben Kommunikationsverantwortliche, dass die dem stetigen Wandel und der
Anpassung unterlegene Firmenpolitik in den umsatz- und gewinngenerierenden Mark-
ten im Ausland nicht ankommt. Botschaften werden nicht gehdrt, gelesen oder ver-
standen. So entstehen Missverstandnisse und die One-Voice-Policy beginnt sich auf-
zuldsen, je weiter die Dependance vom Headquarter entfernt liegt.

Was geschieht in Zeiten von Wandel und Verdnderung, wenn ein traditionsreiches
deutsches DAX-Unternehmen erstmals in seiner tber 100-jahrigen Geschichte einen
neuen, internationalen CEO erhélt? Wie konnen die Verantwortlichen in der Unterneh-
menskommunikation den Wandel gestalten? Wie sollen die neue Unternehmens-Vision
und die neuen Unternehmenswerte bei den Mitarbeitern in den unterschiedlichen Kul-
turen vermittelt werden? Der Vortrag prasentiert Losungsansatze, die zur Beantwor-
tung dieser Fragen einen Beitrag leisten sollen. Dabei basiert der Beitrag auf einer Un-
tersuchung im Rahmen einer derzeit laufenden Promotion, die bei einem grol3en deut-
schen DAX-Unternehmen durchgefuhrt wird.

4 Christina Becker (M.A\) ist Doktorandin des Sozialwissenschaftlichen Instituts im Fachbereich Medien-

und Kommunikationswissenschaften an der Heinrich-Heine-Universitat in Disseldorf, Deutschland.

Urspriinglich in verschiedenen Kontexten wie Stadtplanung, Umweltschutz und in der Geschéftswelt
benutzt. Eine Zuschreibung fir einen bestimmten Autor gibt es nicht. Als mdgliche Schépfer gelten der
Stadtplaner und Aktivist Patrick Geddes mit seinem Buch ,Cities in Evolution“ (1915), Umweltaktivisten
wie der FOE-Griinder David Brower (1969) und der UN-Berater Rene Dubos (1972).

Die Relevanz internationaler Public Relations hat demzufolge zugenommen. Dies zeigt auch eine Stu-
die der UNO. Diese gibt an, dass die Zahl der transnationalen Unternehmen im Jahr 1980 von 17.000
auf 78.000 im Jahr 2006 angestiegen ist. UNCTAD (2007): World Investment Report 2007: Transna-
tional Corporations, Extractive Industries and Development.
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Theoretischer Rahmen und Forschungsstand: Klaus Doppler und Christoph Lau-
terburg argumentieren, dass ,in manchen Kopfen (...) nach wie vor das Modell des
Lichtschalters als ldealtypus einer Veranderungsstrategie fest verankert (sei)* (Dopp-
ler/Lauterburg 2008). Bei der Implementierung neuer Unternehmenswerte und einer
Unternehmensvision mussen in Bezug auf sozialpsychologische Hintergriinde — sei es
im Rahmen eines Mergers, einer Akquisition oder der Einfihrung eines neuen CEOs —
demnach bestimmte Konzepte und Modelle in die Kommunikationsstrategien der Inter-
nen und Externen Unternehmenskommunikation mit einflieRen (Bruhn 2003). Nur eine
differenziert, an die unterschiedlichen Zielgruppen in der Mitarbeiterschaft gerichtete
Interne Unternehmenskommunikation kann bei einer Neuausrichtung Akzeptanz schaf-
fen, nachhaltig neue Werte und Visionen festigen und Mitarbeiter zu Botschaftern nach
aufRen machen (Grof3 2009).

Der danische Okonom Michael Dahl belegt in seiner Studie ,Organizational Change
and Employee Stress” im Jahr 2011, dass zu viel Wandel Mitarbeiter krank macht
(Dahl 2011). Depressionen und Schlaflosigkeit sind die negativen Folgen permanenter
Umorganisation. Organisatorischer Wandel ist demnach auch eine Kostenfrage, denn
schlieBBlich bedeuten Unsicherheit, Ablenkung und Unzufriedenheit auch eine Erho-
hung des Krankenstands, sinkende Leistungsfahigkeit und Produktivitat.

Methodisches Vorgehen: Anhand einschlagiger wissenschaftlicher Studien wird ver-
deutlicht, welchen Einfluss kulturelle Besonderheiten auf die Wirtschaft haben. Der
empirische Erkenntnisstand auf diesem Feld steckt jedoch in den Anfangen. Die Zahl
der Untersuchungen grenziberschreitender PR international tatiger Unternehmen, ins-
besondere mit einem Fokus auf die Interne PR wéahrend eines Veranderungsprozesses
in einem Unternehmen (z.B. CEO-Wechsel), ist Gbersichtlich. Meist beschranken sich
die Analysen auf Fallstudien, in denen Kampagnen in einem bestimmten Land evaluiert
werden (Andres 2004).

Basierend auf den ersten Erkenntnissen einer qualitativen Untersuchung will dieser
Vortrag einen Beitrag zur Erforschung der Internen PR im Change Prozess leisten.
Den Ausgangspunkt der Analyse bilden Experten-Interviews. Vor dem Hintergrund ei-
ner heterogenen Mitarbeiterschaft eines internationalen Konzerns soll herausgearbeitet
werden, wie die Unternehmenskommunikation diese kulturell bedingt unterschiedlichen
Zielgruppen anspricht, ohne dass Botschaften aufgrund von unterschiedlichen Spra-
chen und Kulturen verloren gehen. AuRerdem soll eine Analyse Aufschluss dartber
geben, wie Wandlungsprozesse intern organisiert und fur die Mitarbeiter akzeptabel
kommuniziert werden kdnnen.
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Kompetenz vs. Handlungsmoglichkeit? Die Einbindung der
Kommunikationsverantwortlichen osterreichischer

Unternehmen in Risikomanagement und -kommunikation

Thomas Goiser ’

Den Kommunikationsverantwortlichen kommt im Risikomanagement von Organisatio-
nen und Unternehmen eine wichtige Rolle zu. Dies bezieht sich einerseits auf die Vor-
beugung, andererseits auf die ,akute" Bewaltigung von krisenhaften Situationen.

Bei ihnen kommen individuelle Faktoren wie Unternehmenskultur, Status und Kompe-
tenzen im Unternehmen und Personlichkeit der Kommunikationsverantwortlichen zum
Tragen. Eine im Jahre 2008 erschienene Forschungsarbeit aus Deutschland formuliert
erstmals systematisch Moglichkeiten zur Integration von Public Relations in das Kiri-
senmanagement (allerdings noch ohne Bezugnahme auf die spater folgende Normie-
rung). In Osterreich ist die Rolle von Kommunikationsverantwortlichen in Unternehmen
im Risikomanagement bisher noch nicht untersucht worden.

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit wurden im Juni/Juli 2012 in Kooperation mit dem
VIKOM (Verband fir Integrierte Kommunikation) — die Kommunikationsverantwortli-
chen in dsterreichischen Unternehmen nach ihrer Einbindung befragt. Dabei sind ins-
besondere folgende Aspekte interessant: Risiken des Unternehmens, speziell die
-kommunikativen Risiken“ in ihrer unterschiedlichen Auspragung, Risiken aus fehler-
hafter Kommunikation — und das jeweils in der internen und externen Kommunikation.
Durch die Integration des Risikomanagement-Ansatzes, der auf die Umsetzung von
Normen grindet, kbnnte die bessere Koordination von Kommunikatoren und anderen
Funktionen im Unternehmen gelingen.

Wichtige Dimensionen sind einerseits Bekanntheit bzw. Anwendung von internationa-
len und internationalen Standards/Normen (im Sinne eines integrierten Risikomana-
gements), andererseits die konkrete Auspragung der Rolle der Kommunikatoren (stra-
tegische Fuhrung? Umfassende Einbindung? Nur Umsetzung?) in das Risikomanage-
ment im Unternehmen.

Ziel der Arbeit ist die Erhebung und Darstellung der aktuellen Praxis (Art, Qualitat und
Umfang) der Einbindung von Kommunikatoren in das vorbeugende Risikomanagement

" Thomas Goiser ist selbststandiger Kommunikationsberater, Mitarbeiter bei der Unternehmensberatung

Risk Experts und studiert am Master-Studiengang Risk Management & Corporate Security an der FH
Campus Wien, Osterreich.
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des Unternehmens und das akute Krisenmanagement. Schwerpunkt sind dsterreichi-
sche Industrieunternehmen sowie (Teil-)Konzernzentralen, die von Osterreich aus ope-
rieren und industrienahe Dienstleistungsunternehmen. Dartber hinaus ist ggf. auch die
Ableitung von Handlungsempfehlungen aus der Position eines PR- und Risikomana-
gementberaters fur die (Weiter-) Entwicklung des Risikomanagements in der eigenen
Organisation denkbar.

Es wird untersucht, inwieweit Kommunikatoren einen Beitrag fir erfolgreiches Risiko-
management leisten kénnen, wollen und dirfen. Die dabei zugrundeliegende: Be-
wusstsein und Rolle von Kommunikatoren veréndern sich in Bezug auf Risiko- und Kri-
senmanagement hin zu stérkerer strategischer Einbindung, zeigt aber gleichzeitig Defi-
zite hinsichtlich der Kompetenzen (im Sinne von einerseits Konnen und andererseits
Durfen) auf.

Bedeutende Aspekte in der Umfrage sind:

* Ist ein Risikomanagement im Unternehmen bereits etabliert?

¢ Welche Rolle nehmen die Kommunikationsverantwortlichen im Risikomanagement
ein, sind Sie permanent oder teilweise eingebunden, wie aktiv sind Sie und sind Sie
dabei — zumindest teilweise — fihrend?

« Stimmen Aufgaben, Kompetenzen und Verantwortungsbereiche tberein?

*  Wie kompetent fuihlen sich die Kommunikationsverantwortlichen dafiir, stehen lhnen
ausreichend Mdglichkeiten zur Verfligung, wo bestehen Entwicklungsmoglichkeiten
aus deren Sicht?

Behandelt wird nicht (ausschlief3lich) das finanzielle Risikomanagement, sondern um-
fassendes Enterprise Risk Management im Sinne des Verstdndnisses nach der ONR
49000ff. Ebenso ist der Untersuchungsgegenstand nicht auf Krisenkommunikation, wie
sie die Kommunikationswissenschaft definiert, beschrankt. De facto ausgeschlossen
von der Untersuchung sind PR-Agenturen und deren Mitarbeiter sowie zivilgesell-
schaftliche Organisationen.
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Corporate Cohesion Management (CCM)

Markus Guggenbichler

Wie belastbar die Kultur und die Marke eines Wirtschaftsunternehmens tatsachlich
sind, zeigt sich in Krisen und bei nachhaltigen organisationalen Veranderungen. Her-
kémmliche Marken- und Organisationsentwicklungs-Konzepte sind dann haufig nicht in
der Lage, ihre Funktion als Projektionsflache der kulturellen ldentitat und Leistungsfa-
higkeit des Unternehmens zu erfiillen. Corporate Cohesion Management setzt an der
spezifischen Unternehmenskultur an und versteht organisationalen Wandel als Mana-
gementfunktion zur Férderung kultureller Identitat und sozialer Kohasion.

Eine kohasionsorientierte Marken- und Organisationsentwicklung 16st sich vom traditi-
onellen Koharenz-Paradigma im Sinne von Einheitlichkeit und Widerspruchsfreiheit
(und der damit verbundenen Authentizitats-Problematik) und stellt kulturelle Vielfalt und
das Bewusstsein Uber die Unterschiedlichkeit in einer Organisation in den Mittelpunkt
geplanten Wandels. Kultur und Marke eines Unternehmens werden dabei als Aus-
gangspunkt und Polaritatspaar verstanden, die trotz aller Unterschiedlichkeit als Fuh-
rungskonzepte die Zielrichtung und die Struktur der Kommunikation einer Organisation
bestimmen.

Um soziale Prozesse im Rahmen der Organisationsentwicklung gestalten zu kénnen,
bedarf es der Intervention durch zielgerichtete Handlungen und Interaktionen. Die
Handlung selbst ist dabei als Ausdrucksform kultureller Werte und Normen zu verste-
hen und stellt insofern ein wichtiges Element fiir die Entwicklung von Kohé&sion im Sin-
ne von Beziehungsqualitat und Zusammengehorigkeit in Organisationen dar. Der im
Rahmen der Forschungsarbeit entwickelte CCM-Navigator© verbindet als neues Ma-
nagement-Modell fir eine koh&sionsorientierte Marken- und Organisationsentwicklung
die Diagnostik mit der Anwendung. Im Sinne einer iterativen Verknipfung zwischen
Theorie und Praxis basiert Corporate Cohesion Management auf einer interdis-
ziplinaren Literaturstudie und einem empirischen Fallbeispiel aus der internationalen
Fahrzeugindustrie.

8 Dr. Markus Guggenbichler MBA, MTD, ist Mitglied der Geschaftsfiihrung von Kasshohrer Car Carriers

International, Eugendorf, Osterreich.
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Crises and sustainable organizational changes reflect, as a matter of fact, the culture
and brand of a business enterprise. Conventional concepts developing brand and or-
ganization are often not able to fulfill its function as projection surface for cultural identi-
ty and performance of the company. Corporate Cohesion Management applies at spe-
cific corporate culture and defines organizational change as task of management to
promote cultural identity and social cohesion.

Cohesion-oriented development of brand and organization breaks away from the tradi-
tional paradigm of coherence in the sense of uniformity and consistency (and the relat-
ed problem of authenticity). It gains center stage for cultural diversity and awareness of
the diversity in an organization in the aim of planned change. Culture and brand of a
company claim being home base and pair polarity. They determine, despite all the dif-
ferences as leadership concepts, destination route and structure of the communication
of an organization.

Shaping social processes within the development of an organization requires interven-
tion through targeted action and interactions. The action itself has to be understood as
an expression of cultural values and norms and in that is an important element for the
development of cohesion in the sense of common bond and quality of relationship in
organizations.The CCM Navigator®©, invented within the framework of this research,
combines diagnosis and application as a new management model for a cohesion-
oriented brand and organization development. In terms of an iterative relationship be-
tween theory and practice Corporate Cohesion Management is based on an interdisci-
plinary literature research and an empirical case study in the international automotive
industry.
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Unsicherheiten in der Kommunikation in und zwischen

Organisationen

Andreas Drum °

Auf Basis der empirischen Ergebnisse einer Studie aus insgesamt drei Industrieunter-
nehmen in Oberbayern, Niederbayern und Oberdsterreich analysieren die Autoren Axel
Wimmer und Andreas Drum den kommunikativen Arbeitsalltag in Organisationen. Da-
bei geht es vor allen Dingen um den Anteil unsicherer und unstrukturierter Informatio-
nen in der Kommunikation.

Insgesamt wurden 32 Akteure aus den unterschiedlichen Abteilungen und Hierarchie-
stufen der Organisationen begleitet, 3.073 Kommunikationsereignisse (im Folgenden
als Tickets bezeichnet) erfasst und in rund 290 Stunden Begleitungen von den Autoren
mit strukturierten Beobachtungsbdgen dokumentiert, klassifiziert und ausgewertet.

Als ,unsicher* wurden 8,9% der Kommunikationsereignisse mit 7,0% der Arbeitszeit
bewertet. Komplementéar dazu, wurden als ,unstrukturiert* 78,9% aller Tickets mit einer
Dauer von 76,1% der Arbeitszeit bewertet. Unstrukturiert bedeutet in diesem Zusam-
menhang, das Kommunikationsereignis sollte eigentlich strukturiert sein und wurde von
den Akteuren aber unsicher bzw. unstrukturiert bearbeitet. Als Riickkopplungen, Such-
vorgange oder Medienbruchbewaltigung wurden 76,2% der Tickets identifiziert, die
insgesamt 72,4% der Arbeitszeit in Anspruch nahmen.

In ausgewahlten Beispielen beschreiben die Autoren wie sich die Friktionen, in den von
den Autoren modellierten Ebenen der Organisation, methodisch einordnen lassen. Als
die funf Ebenen der Handlungsbedingungen wurden folgende definiert:

e Ebene | ,Philosophie, Ethik, Werte*,

* Ebene Il ,Geschaftsmodell, Strategie, Organisation®,
e Ebene lll ,Mensch, Maschine, Umwelt",

« Ebene IV: ,Prozesse, Kommunikation, Information“,
« Ebene V: ,Wissen, Fihrung, Management®.

An Hand zweier Beispiele sollen die Ebenen im Abstract verdeutlicht werden. In einer
Prasentation kénnen zur Verdeutlichung mehrere Beispiele und weitere Ergebnisse
gezeigt werden.

°®  Andreas Drum ist Dissertant am Fachbereich Kommunikationswissenschaft in der Abteilung Public Re-

lations und Unternehmenskommunikation an der Universitat Salzburg, Osterreich.
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Ebene | ,Philosophie, Ethik, Werte* wurde in einem Telefonat zwischen einem Key Ac-
count Manager und dem Kunden berthrt. Darin ging es um die Gefahr, dass der Inte-
ressent an das ,kostenlose" Spezial-Knowhow des Unternehmens kommt und dartber
hinaus dieses Spezial-Knowhow in einer Ausschreibung den Wettbewerbern mitgeteilt
werden kénnte. In der Folge hatte das Telefonat eine Eskalation bei der Geschéftsfuh-
rung ausgeldst, um die grundséatzliche Frage zu klaren: Wie weit leisten wir vor, um
den Auftrag zu erhalten? Werden wir ausgebeutet?

Ebene Il ,Geschéaftsmodell, Strategie, Organisation” wurde in einem Meeting zwischen
den beiden Geschaftsfihrern und dem Vertriebsleiter bertihrt. Es ging um die richtige
Strategie und der Teilnahme neben einem Wettbewerber in einem Bieterverfahren,
welches in Auktionsform von einem Kunden in der Automobilindustrie durchgefihrt
wird. Dabei wurden folgende Fragen behandelt. Welche strategische Rolle spielt der
madgliche Neukunde fir erhoffte Folgeauftrdge in der Zukunft. Welche Informationen
waren Uber das bisherige Bieterverhalten des Wettbewerbers vorhanden? Wie wird der
Wetthbewerber sich im Bieterverfahren verhalten? Mit welcher Preisstrategie wird in das
Bieterverfahren gegangen?

Die Informations- und Kommunikationsqualitat spielt nach Ansicht der Autoren die ent-
scheidende Rolle und damit den ausschlaggebenden Faktor im Wettbewerb. Gerade
der Umgang mit Komplexitat, Perspektivendifferenzen und Unsicherheit erfordert
hochgradig dynamisch vernetzte und erregbare Kommunikation zwischen den Akteu-
ren innerhalb der Organisation und zwischen den beteiligten Organisationen.
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Organizational discourse and change / stability at KMD

Karl-Heinz Pogner *°

KMD is a large Danish IT-company and since 2009 owned by EQT (private equity
funds) and ATP (capital and pension fund). From being data-center in the public sector
and the exclusive IT provider of the Danish municipalities, KMD changed to become an
IT provider for public and private customers. The market position changed from a mo-
nopoly-like status to a stock company in a very competitive market.

As response to these changes and to the demands of the shareholders in regard to ef-
ficiency and productivity, profitability and viability KMD executive management / board
initiated a four year change project with the overall objective to ensure a change from a
specialist culture to a commercial culture. To achieve these goals the change process
should implement new management processes and should help embedding the “New
KMD” in order to support “motivation, pride and optimism”.

The paper is aiming at investigating the interrelation between the discourse of this cul-
tural change and the change project as a managerial strategy by looking at the “official”
change discourse, but also the sense-making processes in the discourse of employees’
everyday-work. From a social constructive point of departure we want to study the ne-
gotiation of the meaning of change and stability/continuity in KMD not only by looking at
the “voices” of management and change agents, but also the “voices” of other key ac-
tors, especially at the concerns and ambitions of those affected (and affecting?)
change and stability. In KMD’s case change is not only a result of a (successful) strate-
gy but also an outcome of (partially competing) discourses about the identity and cul-
ture of the organization. “Being evocative and dynamically related, the cultures of an
organization can be navigated and negotiated but not controlled” (Batteau 2001, p.
726).

By looking at this ‘navigation and negotiation’ our multidisciplinary case study of the
discourse of change and stability at KMD investigates how change is constructed and
how its meaning is negotiated in discourses. It shows how change discourse/s enable
and constrain change as strategy and how change discourse/s — at the same time —
are constrained and enabled by the strategy.

1 Karl Heinz Pogner Ph.d is Associate Professors of the Department of Intercultural Communication and

Management, Copenhagen Business School, Denmark.
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Adaptierte Kampagnen als Veranderungstreiber:

Die Rolle von Werbeagenturen bei der Adaption von K ampagnen

Martin Nielsen *

Werbekommunikation, z.B. in der Form einer Werbekampagne, ist traditionell zwar der
externen Unternehmenskommunikation zuzuordnen, hat aber zwingend auch interne
Anspruchsgruppen als Rezipienten (,Autokommunikation”; Christensen 1995). Da
Werbekampagnen somit auch auf interne Zielgruppen, vor allem Mitarbeiter, einwirken,
konstituieren und verandern sie Identitat, Kultur und Prozesse von Unternehmen (Che-
ney et al. 2011). Bei internationalen Werbekampagnen durfte die identitats- und kultur-
stiftende und -verandernde Rolle noch ausgepragter sein, da internationale Kampag-
nen damit beginnen, ,dass eine ,Lead-Agentur” in ihrem Stammland Anzeigen entwi-
ckelt*, die dann anschlieend ,unter Rucksichtnahme auf nationale Besonderheiten in
den einzelnen Landern“ adaptiert werden (Burrack/Nocker 2012, S. 169). Somit kommt
der Adaption von Kampagnen in Veranderungsprozessen eine zentrale Rolle zu.

Um zu ermitteln, welche Verdnderungsprozesse — bisweilen auch ungewollt und uner-
kannt — durch den Launch solcher internationaler, adaptierter Kampagnen eingeleitet
werden, ist es zunachst unumganglich, die Prozesse der Adaption von Kampagnen zu
erforschen. Hier allerdings ergibt sich eine eklatante Forschungsliicke: Die Adaption
einer Kampagne lasst sich theoretisch zwischen Marketing- und Ubersetzungstheorie
ansiedeln, doch sowohl die Marketing- als auch die Ubersetzungstheorie machen vor
der konkreten Umsetzung der Kampagnen halt. Zwar sind internationales Marketing,
internationale Werbung, internationale Kommunikation, internationale Unternehmens-
fuhrung usw. durchaus teilweise ausgiebig beforschte Bereiche, aber es gibt so gut wie
keine empirischen Studien dartber, wie die tatsachlichen Akteure eine Kampagne
adaptieren. Wenig ist tber die konkrete Adaptionsarbeit zu lesen, sowohl theoretisch
als auch vor allem empirisch: Was ist Adaption? Was genau wird adaptiert? Wie lasst
sich Kampagnenadaption theoretisch verorten? Diesen Fragen geht der vorliegende
Beitrag nach, der unbefangen den konkreten Adaptionsprozessen in Werbeagenturen
auf den Grund gehen méchte.

Zur Verfolgung dieser Ziele wurde in einem ersten Anlauf eine explorative Pilotstudie
durchgefiuhrt, deren Ergebnisse in diesem Beitrag vorstellt werden. Methodologisch ist
die Studie in der qualitativen Forschung verortet, konkret wurde bei der Datenerhebung

1 Dr. Martin Nielsen ist Associate Professor am Institut fur Wirtschaftskommunikation der Universitit
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die Methode des Experteninterviews und bei der Datenauswertung die qualitative In-
haltsanalyse eingesetzt (Glaser/Laudel 2010).

Als empirische Basis dient ein kleines Korpus von Interviews tber Kampagnenadaption
in drei Hamburger Werbeagenturen, wobei Hamburg wegen seiner Stellung als eine
der Werbehauptstadte, wenn nicht die Werbehauptstadt Deutschlands, ausgewahit
wurde. Insgesamt liegen etwa 3%z Stunden Interviewmaterial transkribiert vor.

Unter den etlichen Desideraten der empirischen und theoretischen Werbekommunika-
tionsforschung (Nielsen, i.Dr.), ist die Adaption von Kampagnen in Zeiten der zuneh-
menden Globalisierung und der sich beschleunigenden Veranderungszyklen sicherlich
mit das dringlichste. Deshalb ist es von hoher Relevanz, die operativen, taktischen und
strategischen Uberlegungen zu hinterleuchten, die der Adaption von Kampagnen vo-
rausgehen. Die Erforschung der Praktiken, Prozesse und Strukturen hinter der Kam-
pagnenadaption sind die Voraussetzung fir die Erkenntnis von denjenigen Verénde-
rungsprozessen, die durch ebenjene Kampagnen in Unternehmen und deren Umfeld
eingeleitet werden.
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Die Rede vom Wandel in der Online-PR — Eine kritisc  he

Evaluation und Revision derzeitiger Umbruchsrhetori Kk

Peter Winkler *?

Ausrufungen medialen und sozialen Wandels sind in aktuellen Diskussionen der Onli-
ne-PR allgegenwartig. Auch wenn vor Uberzogener Relevanzsteigerungsrhetorik ge-
warnt wird (Schultz/Wehmeier 2011), kann sich diese Rhetorik in der Praxis als wir-
kungsvoll erweisen (Czarniawska/Joerges 1996). Ziel ist deshalb 1) diese Rhetorik ei-
ner kritischen Evaluation zu unterziehen, 2) einen alternativen Deutungsrahmen a)
medialen, b) sozialen und c) kulturellen Wandels zu skizzieren und 3) Ableitungen fir
die PR anzustellen.

1)

2)

Géangige Argumentationen des Wandels in der PR verlaufen verkirzt: Medialer
Wandel wird technizistisch argumentiert (Eisenegger 2008), wahrend konkrete
Nutzung unterberiicksichtigt bleibt. Struktureller Wandel wird Gber diffuse Netz-
werkmetaphorik argumentiert, die eklektisch auf soziologische, 6konomische und
technische Konzepte riuckgreift (Castells 2011). Kultureller Wandel spricht von ei-
ner Partizipationskultur, in der Formen deliberativer, kooperativer und wertschép-
fender Mediennutzung undifferenziert nebeneinander stehen (Beer/Burrows 2010).

Um diese Verklrzungen zu Gberwinden, wird eine alternative Sicht vorgeschlagen.
Als Ausgangspunkt dient die Annahme eines ko-evolutionaren medialen und so-
zialen Wandels von einer massenmedial konstituierten Moderne zu einer compu-
terbasierten, nachsten Gesellschaft (Baecker 2007), die von je anderen Ambiva-
lenzen gepragt sind. Diese Annahme wird durch weitere Theoriebeziige fir hiesige
Zwecke nutzbar gemacht:

2a) Fur medialen Wandel lasst sich anhand konstruktivistischer Techniktheorien (Bij-

12

ker et al. 1987) zeigen, dass massenmediale und computervermittelte Kommuni-
kation von unterschiedlichen Ambivalenzen gepragt sind: So arbeiten sich mas-
senmediale Ansatze an einer Grundspannung zwischen dem technischen Code
(Feenberg 1995) als Machtexpansionsmedium und nachfrageseitigem Aufkla-
rungsanspruch ab (Enzensberger 1970). Onlinekommunikation hingegen dominiert
ein technischer Code der Offenheit und Vernetzung (Flanagin et al. 2010); Ambi-
valenz ergibt sich dadurch, dass Relevanz und Orientierung mittels Algorithmen in
der Hand weniger Schlisselakteure geschaffen werden (Rogers 2005).

Mag. Peter Winkler ist Forschungsmitarbeiter am Institut fir Kommunikation, Marketing & Sales der
FHWien, Wien, Osterreich.
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2b) Damit geht ein struktureller Wandel einher: So erklaren sich Systeme der Moderne

aus einer euklidischen Metaperspektive auf Teile und Ganzes (Law/Urry 2003).
Deren Hauptambivalenz besteht zwischen funktionaler Spezialisierung und Integ-
ration. Netzwerke der ndchsten Gesellschaft préagen laut relationaler Soziologie
(Fuhse/Miitzel 2010) andere Spannungen: Bei Netzwerken handelt es sich um Be-
ziehungsgeflechte zwischen heterogenen organisationalen und individuellen Ad-
ressen (Bommes/Tacke 2011). Deren steigende Relevanz ergibt sich aus der ex-
ponentiellen Zunahme an medialer Adressierbarkeit sowie funktional querliegen-
den Interessens- und Problemlagen. Netzwerke sind sozial, sachlich und zeitlich
unbestimmt, kénnen aber Ordnungen ausbilden. Diese folgen aber nicht notwen-
digerweise funktionaler Logik oder rationaler Aushandlung, sondern kénnen auch
von reinem Nutzenkalkill, Fanatismus und Protest gepragt sein (Hutter 2007).

2c) Dies schlagt sich auch auf kultureller Ebene nieder: Das kulturelle Selbstverstand-

3)

nis der Moderne ist gepragt von Ambivalenzen zwischen Selbst- und Fremdbild
und dem Streben nach konsistenter Identitat. Kulturen der Postmoderne scheinen
eher von flexibler Adaption, Netzwerkwechsel und wechselseitigen Kontrollbestre-
bungen gepragt (Baecker 2007). Selbstbeschreibung erfolgt weniger aus einer
euklidischen sondern oligoptischen (Latour 2005), d.h. hochaggregierten, tempora-
ren Warte.

Dies legt eine Revision der PR nahe: Moderne PR ist pragt vom Streben nach ei-
nem stabilen, konsistenten 6ffentlichen Image. Die zentrale Ambivalenz ergibt sich
zwischen instrumentellem Steuerungsanspruch und partizipativer Entscheidungs-
findung (Grunig/Hunt 1984), wobei in beiden Fallen vor allem auf Massenmedien —
entweder in ihrem persuasiven bzw. deliberativen Potential — riickgegriffen wird.
Onlinekommunikation hat andere Vorzeichen: Hier stehen partizipative neben
egoistischen und antagonistischen Geltungsanspriichen; Masseneffekte folgen
weniger Diskurslogiken als technischen Aggregationseffekten (Geiger 2009); Und
Themenentwicklungen minden selten in Stabilitdt oder Konsens, sondern vor al-
lem in Fragmentierung (Sunstein 2008). Damit ergibt sich fur die Online-PR ein
neuer Fokus: Nicht mehr langfristige Stabilitdt sondern die Herstellung instantaner
Situationseinschatzung in wechselnden Netzwerkbeziehungen steht im Vorder-
grund. Instrumentelle Zugénge setzen dabei vor allem auf Aggregation, Analyse
und Monitoring von Metadaten. FUr partizipative Zugange wiederum kann mit Be-
zug auf das postmoderne Konzept des agonistischen Pluralismus (Mouffe 2005)
vermutet werden, dass Dialog nicht mehr vornehmlich der rationalen Konsensfin-
dung, sondern vor allem wechselseitiger Einschatzbarkeit und Orientierung in un-
durchsichtigen Problemlagen dient (Calton/Payne 2003).
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Social Media;: Vom Kommunikationsrisiko zum Instrume nt der

Krisenkommunikation in der Organisationskommunikati on

Silvia Ettl-Huber, Michael Roither **

Betrachtet man die Forschungsaktivitaten zum Thema Social Media im Bereich der Or-
ganisations-/Unternehmenskommunikation so scheint es, dass derzeit kein Themen-
feld von so hoher Relevanz ist wie dieses. Insbesondere die Studierenden widmen sich
in zahlreichen Abschlussarbeiten der Fragestellung wie Social Media in der Organisati-
onskommunikation eingesetzt werden konnen. Die Kommunikationsprakter/innen
(Kommunikationsagenturen, Unternehmenskommunikation,...) sind oft bei weitem we-
niger angetan von diesem Thema, wobei auch die europaischen Kommunikationspro-
fessionalist/innen der Frage der Integration von digitalen und sozialen Medien hdchste
Prioritat einrdumen. Die Bedeutungszuschreibung sinkt aber gegeniber den beiden
Vorjahren leicht (Zerfass et.al 2012). Unbestritten aber ist die Relevanz, welche Social
Media im Bereich Krisenkommunikation zugeschrieben wird. Dabei ist die Rolle von
Social Media in zweifacher Hinsicht interessant. Zum einen als ,Ort* der Entstehung
von Krisen, zum anderen als ,Ort* des Krisenhandlings — als Instrument der Krisen-
kommunikation.

Als Beispiel fur eine Krise, die erstmals ihren Ursprung im Internet hatte, gilt das US-
amerikanische Unternehmen Intel. Ein Mathematik-Professor aus Virginia hatte im Jah-
re 1994 seine Meinung Uber einen fehlerhaften Intel Pentium Chip der Firma in ein In-
ternet-Forum geschrieben. Die Reaktion darauf war so intensiv, dass die Massenmedi-
en das Thema aufgriffen. Intel wurde durch den o6ffentlichen Druck gezwungen, den
Chip zurtickzurufen. Wesentlich an diesem Fall war der Lerneffekt, in welcher Starke
und vor allem Plétzlichkeit solche Krisen auftauchen (Topfer 1999).

Analysiert man die vom Kieler Institut fir Krisenforschung ,Krisennavigator” seit Mitte
der 1990er Jahre dokumentierten Krisenfalle, so ist jeder vierte Fall direkt oder indirekt
mit dem Internet verbunden. Weitere Beispiele fir Kommunikationskrisen, die explizit
Uber Social Media entstanden, sind das auf Youtube publizierte und von Greenpeace
parodierte Imagevideo des Energiekonzerns RWE, der Fall der zerbrochenen Gitarre
durch das ride Handling des Gepacktransportes bei der US-amerikanischen Flugun-
ternehmen United Airlines, die Bekanntmachung der als Uberzogen bewerteten Forde-
rung fur Markenrechtsverletzung durch den Bekleidungshersteller Jack Wolfskin.
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Als Instrument der Krisenkommunikation schreiben Social Media ebenfalls neue ,Ge-
setze“. So haben sie die Lange des Handlungsspielraumes von der Krisenwahrneh-
mung bis zum Krisenausbruch wesentlich verkirzt. Daher ist es heute entscheidend,
Krisen so frih wie mdglich wahrzunehmen, um so die Handlungsspielrdume zu ver-
groBern. Die klassischen Krisenphasen wie potenzieller, latenter, akuter und nachkriti-
scher Krisenphase (Heath/O"Hair 2011, S. 31) ricken zeitlich immer starker zusam-
men. Die Rolle der Krisendiagnose und des Social Media Monitorings werden zuse-
hends grofer.

Der hier vorgeschlagene Beitrag beschéftigt sich — ausgehend von den oben skizzier-
ten Krisen, die Uber Social Media entstehen — mit dem Thema der Krisenkommunikati-
on Uber Social Media. Im Zentrum stehen Fragen: Nach der Pravention und der Bear-
beitung von Social Media Krisen ebenso wie die Frage der kommunikativen Mdglich-
keiten, welche Social Media in der Krisenkommunikation nutzen. Die Frage der passi-
ven Krisenpravention in Social Media wird ebenso gestellt wie jene nach der aktiven
Nutzung von Social Media zur kommunikativen Krisenbearbeitung. Darlber hinaus gibt
es zentrale Malinahmen, welche Unternehmen in der Krisenkommunikation via Social
Media treffen kdnnen. Dazu gehort das praventive Issue Management ebenso wie die
Produktion von Darksites oder der Aufbau eines professionellen Social Media
Monitorings. Empirisch stitzt sich der Beitrag auf die Metaanalyse von sieben
Expertinneninterviews mit Kommunikationsprofis aus der Krisenkommunikation (davon
funf aus der Unternehmenskommunikation von Adidas, Greenpeace, Otto, BMW und
BASF und zwei externen Krisenkommunikationsberatern), sowie einer Fallanalyse der
durch das Institut Krisennavigator in den letzten Jahren dokumentierten Krisenfélle.
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Vertrauensbildende Kommunikation von Banken in der Krise

am Beispiel der Schweizer Grossbanken UBS und CS

Nicole Rosenberger, Regine Wieder

Forschungsthema: In den Jahren vor 2006 war das Bankengeschaft weltweit fast
ausnahmslos von Erfolg gepréagt. Zwischen den Jahren 2007 und 2009 erschitterte die
Finanzkrise den gesamten Sektor und fuhrte neben immenser Wertvernichtung auch
dazu, dass renommierte Finanzinstitute, wenn tberhaupt, nur mit Hilfe enormer staatli-
cher Mittel Uberleben konnten. In der Folge kam es international zu neuen, strengeren
Regulierungsvorschriften. Wurden in den Jahren vor der Krise die Risiken des Ban-
kengeschafts primar als Chancen wahrgenommen, so fand ab dem Jahre 2007 ein Pa-
radigmenwechsel statt. Aufgrund einer breiten und kritischen Medienberichterstattung
wird heute die 6ffentliche Wahrnehmung von den Schattenseiten der Bankrisiken do-
miniert. Das eigentliche Bankengeschaft wird nicht nur mit méglichen Verlusten assozi-
iert, sondern auch die Banken selbst werden als volkswirtschaftliche Bedrohung wabhr-
genommen. Somit ist die Grundvoraussetzung fur erfolgreiche Vermdgensverwaltung,
namlich die Glaubwirdigkeit der Banken, an sich in Frage gestellt.

Die Banken sind daher herausgefordert, im Rahmen eines Change-Prozesses ein
neues Risikomanagement zu etablieren, dieses ihren Stakeholdern verstandlich und
glaubwirdig zu kommunizieren und so verlorenes Vertrauen wiederzuerlangen. Im Fall
des Bankenplatzes Schweiz ist dieser Prozess zusétzlich erschwert, da das Schweizer
Bankgeheimnis aufgrund internationalen Drucks seit Ende 2008 zunehmend erodiert
und die Banken gefordert sind, sich in einem volatilen Umfeld neu zu positionieren.
Grundsatzlich stellt sich die Frage, wie Banken durch Kommunikation auch in Zeiten
von Unsicherheit und finanziellen Verlusten vertrauensbildend wirken kénnen. Der Zu-
sammenhang von institutionalisierter Organisationskommunikation und Vertrauensbil-
dung in Veranderungssituationen im Finanzdienstleistungsbereich ist Gegenstand ei-
nes langfristig angelegten Forschungsprojekts der Autorinnen. An der Tagung werden
die Ergebnisse einer explorativen Studie vorgestellt, die sich auf die beiden Schweizer
Grossbanken UBS und Crédit Suisse konzentriert.

Konkrete Untersuchung und Inhalt des Konferenzbeitr ags: An den Beispielen von
UBS und Crédit Suisse wird aufgezeigt, wie Banken versuchen, mittels Texten in Ge-
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schaftsberichten das Vertrauen der Stakeholder in die Organisation und ihr Geschaft in
Krisenzeiten zu erhalten und zu starken. Konkret dargelegt wird, wie in den Ausgaben
der Jahre 2006 bis 2011 folgende Themen formuliert werden: 1. der von aussen ge-
steuerte und von den einzelnen Banken kaum beeinflussbare Wandel, 2. der Umgang
mit den neuen Risiken — vor allem den Unsicherheiten im Marktumfeld, 3. die Positio-
nierung der Banken inmitten der Unsicherheiten sowie 4. ihre strategische Ausrichtung.
Ebenso wird prasentiert, wie die beiden Organisationen versuchen, trotz Krise und zum
Teil grosser Verluste ihre Starken sprachlich zum Ausdruck zu bringen.

Empirische Basis und Methode:  Geschéftsberichte sind fir die 0.g. Problemstellung
relevant, da sie nicht nur einen Rickblick auf das vergangene Geschéftsjahr, sondern
auch einen Ausblick auf die zukinftige Unternehmensentwicklung geben. Die stringen-
te und nachvollziehbare Verknipfung von Vergangenem und Zuklnftigem ist eine
wichtige Grundlage fur den Aufbau von Vertrauen bei den Stakeholdern. Zudem ist der
Geschéftsbericht eines der zentralen Kommunikationsmittel, um Unternehmensidentitat
darzustellen und damit imagebildend zu wirken. Mittels qualitativer Inhaltsanalyse wur-
den die dem Kennzahlen-Teil vorgelagerten Kapitel sprachwissenschaftlich untersucht.
Kategorien der Analyse sind Argumentationsstrategien, rhetorische Figuren wie Meta-
phern oder Euphemismen sowie grammatikalische Muster wie Modus oder genus
verbi.

Einordnung in die wissenschaftliche Diskussion: Der wissenschaftliche Diskurs zu
den Mechanismen der vertrauensbildenden Kommunikation orientiert sich primar am
Stakeholder-Management-Ansatz. Gemass diesem sind Organisationen darauf ange-
wiesen, dass ihre Stakeholder materielle, mentale und soziale Ressourcen zur Verfi-
gung stellen (Meckel/Schmid 2008, Sachs/Ruhli 2011). Dies tun sie nur, weil sie darauf
vertrauen, dass die Organisation ihre Erwartungen erfillt. Voraussetzung fur die Ver-
trauensbildung ist eine eindeutige Positionierung von Organisationen in Markt und Ge-
sellschaft Gber die Vermittlung der Organisationsidentitat (Herger 2006, Niederhau-
ser/Rosenberger 2011). Die Kommunikationswissenschaft hat sich bisher mehrheitlich
damit auseinandergesetzt, wie Glaubwirdigkeit durch konsistente Inhalte und rezipro-
ke Gestaltung der Stakeholder-Beziehung erreicht werden kann. Das Potenzial linguis-
tischer Dimensionen identitatsvermittelnder und vertrauensbildender Kommunikation
blieb weitgehend unbericksichtigt.
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Aktionarsinformation und -kommunikation in der Fina nz- und
Wirtschaftskrise am Beispiel bérsennotierter sterr eichischer
Gesellschaften

Christian Sziics *°

Die Finanz- und Wirtschaftskrise halt Europa und die Welt weiter fest im Griff. Meldun-
gen Uber ein mogliches Ende des Euros oder ein moégliches Ausscheiden von Mitglie-
dern aus der Eurozone mehren sich. Zudem hat die Verunsicherung an den internatio-
nalen Kapitalmarkten auf breite Bevolkerungsschichten durchgeschlagen. ,Hauslebau-
er* furchten, aufgenommene Kredite nicht zurtickzahlen zu kénnen — insbesondere
wenn es sich um endféllige Fremdwahrungskredite mit Tilgungstrédgern handelt. Ande-
re haben ihren Traum vom Eigenheim bis auf weiteres ad acta gelegt. Zur Erhéhung
der Einnahmen drehen einige Staaten an der Steuerschraube; in den am starksten von
der Krise gebeutelten Staaten wird oftmals die Mehrwertsteuer erhéht.

Wie nicht-borsenotierte Gesellschaften sind bérsenotierte Gesellschaften von der Fi-
nanz- und Wirtschaftskrise durch das sich verlangsamende, zum Teil sogar ricklaufige
(=negative) Wirtschaftswachstum getroffen. Pauschal betrachtet nimmt die Innenfinan-
zierungskraft der Gesellschaften ab. Im Gegensatz zu nicht bérsenotierten Gesell-
schaften hangt die AulBenfinanzierung bei borsenotierten Gesellschaften stark vom
Kapitalmarkt ab. Turbulenzen am Kapitalmarkt bringen borsenotierte Gesellschaften in
Schwierigkeiten oder kénnen dies zumindest tun.

Von Seiten der Wissenschaft und der Praxis werden Information und Kommunikation
nun als zentrale Faktoren betrachtet, um solche (Kapital-)Marktkrisen nicht zu exis-
tenzbedrohenden Unternehmenskrisen werden zu lassen. Kénnen negative Auswir-
kungen einer Marktkrise auf ein Unternehmen mdoglicherweise auch nicht zur Géanze
verhindert werden, so sollen diese doch soweit als mdglich abgemildert werden.

Der vorliegende Beitrag untersucht, wie die Aktionarsinformation und -kommunikation
bei borsenotierten dsterreichischen Gesellschaften in der Finanz- und Wirtschaftskrise
geschieht. Daher wird eine E-Mail-Befragung s&mtlicher an der Wiener Borse notierter
Osterreichischer Gesellschaften im Zeitraum August bis September 2012 durchgefihrt.
Gefragt wird einerseits nach dem Informations- und Kommunikationsverhalten der Ge-
sellschaften selbst, anderseits nach den von den Gesellschaften wahrgenommenen
Veréanderungen im Informations- und Kommunikationsverhaltens der Aktionare.

5 Prof. (FH) MMMag. Dr. Christian Sziics ist Jurist, Wirtschafts- und Kommunikationswissenschaftler.
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Zu beachten dabei ist, dass es ,,den” Aktionar im eigentlichen Sinne nicht gibt. Die Pra-
xis differenziert zwischen institutionellem Anleger und Privatanleger. Aufgezeigt wer-
den soll, wie diese beiden Gruppen grundsatzlich bedient werden und welche Ande-
rungen — etwa in der Wahl des Kanals (Mediums) oder in der Haufigkeit — sich durch
eine Krise ergeben haben und/oder ergeben kdnnen.

Der Beitrag verfolgt einen interdisziplinaren Ansatz. Neben der Betriebswirtschaftslehre
(insb. Finanzmanagement) und der Kommunikationswissenschaft spielen in nicht un-
bedeutendem Ausmal die Rechtswissenschaften herein. Rechtliche Rahmenbedin-
gungen sehen namlich eine Reihe von Pflichtverodffentlichungen flr borsenotierte Ge-
sellschaften vor. In der Krise sind die Bestimmungen Uber die sog. Ad-hoc-Publizitat
von besonderer Bedeutung: Kursrelevante Tatsachen missen grundséatzlich sofort und
allen mitgeteilt werden, eine Bevorzugung einzelner (Gruppen) ist nicht erlaubt. Dies
fuhrt zu einer partiellen Zurtickhaltung der Gesellschaften in der persdnlichen Kommu-
nikation und zwar zu einer Zeit, wo das Involvement und der Informationsbedarf des
einzelnen Aktionéars besonders grof sind.
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Risiko- und Reputationsschutz durch Compliance-

Kommunikation

Lars Rademacher, Andreas Koéhler *°

Die Diskussion Uber Compliance in Unternehmen wurde in den vergangenen Jahren
dominiert von Fragen technologischer und juristischer Natur. Die Auswirkungen auf die
Reputation wurden dabei lange Zeit ignoriert. Aber mit der 6konomischen Krise wurde
auch zunehmend kritisch die Rolle von Compliance als Fihrungskonzept, Bestandtell
der langfristigen Markenbildung, des Risikomanagements und des Reputationsmana-
gements von Unternehmen ins Blickfeld geriickt. Letztendlich brauchte es aber Skan-
dale wie die um Volkswagen, Siemens oder diverse andere Blue-Chip-Unternehmen,
um den zunehmenden Einfluss von Compliance-Fragen auf die Unternehmensreputa-
tion in Krisensituationen wahrzunehmen. Dabei kann eine strategische Compliance-
Kommunikation als Element der Risikokommunikation zur Vermeidung solcher Krisen
beitragen, u.a. durch Fraud-Prevention-MalRnahmen (Biegelman/Bartow 2006; Domb-
rowski 1991, S. 67; Baumgartner 2005, S. 74f.). Heute ernten Firmen wie Siemens Ap-
plaus fur ihren strikten Kurs bei der Bekdmpfung von Korruption und dem Ausbau der
Transparenz-Standards. Zudem wurde ein neuer und offensiverer Ansatz der Comp-
liance-Kommunikation verfolgt.

Betrachtet man dieses Trend aus historischer Perspektive, erscheint die Situation
komplexer: Das Werte-Management und die Unternehmensethik haben unterschiedli-
che Traditionen in anglo-amerikanischen und in europdischen Landern. Wahrend die
Idee einer gesellschaftlichen ,licence to operate” in der anglo-amerikanischen Tradition
durchaus verankert ist, folgen europdische Unternehmen noch starker der ldee, dass
regelkonformes Verhalten und die Produktion qualitativer Waren den wesentlichen Le-
gitimationshintergrund liefern. Diese Traditionen haben Nebeneffekte auf die Wahr-
nehmung von Fihrung und Compliance bei der Herstellung und Erhaltung von Unter-
nehmensreputation.

Nach dem Enron-Fall wurden viele traditionelle Fihrungskonzepte diskutiert, speziell
die Prinzipal-Agent-Theorie stand im Verdacht, eher Teil des Problems zu sein, als Teil
der Losung (Clarke 2004, S. 19, 26). Angesichts dessen missen alternative Konzepte
diskutiert werden.
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Hinzu kommt, dass unter dem Gesichtspunkt des nachhaltigen Wirtschaftens Fair-
Value-Konzepte erkennbar werden, in deren Folge Modelle mit Effekten auf Unterneh-
mensprognose, Risikomanagement und kurzfristigem Rating, entstehen.

Sind dies nur Positionen der wissenschaftlichen Theoriebildung? Oder stimmen Comp-
liance-Verantwortliche zu? Und wenn ja, in welchem Ausmaf? Und welche Konse-
guenzen leiten sie daraus ab?

Dieser Beitrag tritt an, den aktuellen Stand der Diskussion unter Compliance-
Verantwortlichen in Deutschland zu erfassen und ein Modell zur Rolle der Compliance
in Markenbildung, Reputationsmanagement und Risikokommunikation vorzuschlagen.
Ein besonderer Fokus liegt auf den potentiell unterschiedlichen Compliance-Konzepten
in borsennotierten Unternehmen, Firmen die nicht an der Bdrse gelistet sind und Un-
ternehmen im Familienbesitz. Wir nehmen an, dass bdrsennotierte Unternehmen ganz
eindeutig Reputationsziele mit ihrer Compliance-Kommunikation verfolgen, wéhrend
Unternehmen im Familienbesitz sich starker auf die Einhaltung rechtlicher Vorschriften
beschranken.

Methodischer Ansatz: Der Beitrag stellt einen Zusammenhang zwischen den im Un-
ternehmn vertretenen Management-Konzepten und der Wahrnehmung von Complian-
ce her. Auf der Analyse neuerer Forschungsarbeiten zu Risikokommunikation, Unter-
nehmensfihrung, Compliance und Wertemanagement basierend wird ein Forschungs-
design entwickelt, das mithilfe einer einer Online-Befragung von mehr als 250 Compli-
ance-Verantwortlichen aus Deutschland und zehn persdnlichen Interviews mit Compli-
ance-Verantwortlichen gepruft wird.

Diese Studie wurde aus einem groReren Projekt zur Funktionsweise des Corporate
Brand Management ausgegliedert. In einer weiteren Stufe — geplant fir das Jahr 2013
— sollen die Ergebnisse dieser Erhebung mit einer Befragung unter Finanz-Analysten
verglichen werden.

Erwartete Ergebnisse: Das Ziel ist, eine Typologie in Form einer Matrix vorzustellen,
die zeigt wie umfassend oder linitiert aktuelle Konzepte der Compliance-
Kommunikation sind — unter Berlicksichtigung der wahrgenommenen Bedeutung fir
Fuhrungskonzepte, Risikokommunikation, Kommunikationsstrategie und langfristige,
kurzfristige und mittelfristigen Perspektivender Unternehmensstrategie. Unterschiedli-
che Unterstitzung-stypen zu unfassenden oder eher begrenzten Compliance-
Konzepten werden aufgezeigt, um eine Typisierung von ,Compliance-Schulen® zu er-
maglichen.

Wir sind Uberzeugt, dass Compliance nicht als starrer Gegenstand, sondern als Bewe-
gung heterogener Ideen und Konzepte beschrieben werden muss. Der Ansatz, der in
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diesem Beitrag dargelegt wird, ermoglicht die Beschreibung eines Status Quo ver-
schiedener Compliance-Sichtweisen und deren Nutzen fir das (Risiko-) Management
in der Praxis.

AbschlieRend werden die Ergebnisse der Studie im letzten Kapitel im Spiegel ver-
schiedener Compliance- und Fuhrungskonzepte diskutiert, z.B. Theorien zum sozialen
Kapital, wissensbasierter Wirtschaft, Nachhaltigkeitstheorie und politischen Okonomie.
Diese Aspekte werden in ein Markenfiihrungssystem integriert, welches unterschiedli-
che Stufen der ,Organisation-Stakeholder-Integration” (Schultz et al. 2005) widerspie-
gelt.

Literaturverzeichnis

Baumgartner, N. (2005): Risiko und Krisenkommunikation: Rahmenbedingungen, Her-
ausforderungen und Erfolgsfaktoren, dargestellt am Beispiel der chemischen In-
dustrie. Hut: Minchen

Biegelman, M., Bartow, J. (2006): Executive roadmap to fraud prevention and interna-
tional control: creating a culture of compliance. Wiley & Sons: Hoboken, New
Jersey.

Clarke, T. (2004): Theories of Governance — Reconceptualizing Corporate Governance
Theory after the Enron Experience, Theories of Corporate Governance. The phil-
osophical foundations of Corporate Governance. In: Clarke, T. (ed). Routledge
Oxon/New York, pp. 1-30.

Dombrowski, W. (1991): Krisenkommunikation: Problemstand, Fallstudien und Emp-
fehlungen, Jlich.

Herbig, P., Milewicz, J., Golden, J. (1994): A model of reputation building and destruc-
tion. In: Journal of Business Research, Vol. 31, No 1, pp. 23-31.

Hugger, H. (2011): Rechtssystem aus Uberzeugung. Zwei fur alle Falle. Handbuch zur
optimalen Zusammenarbeit von Journalisten und Kommunikatoren. In: H. Mohrle,
K. Schulte (eds). FAZ Institut: Frankfurt.

Schultz, M., Antorini, Y.M., Csaba, F.F. (2005): Corporate Branding: Purpose People
Process, Copenhagen Business School Copenhagen.

Von der Crone, H.C., Vetsch, J. (2009): Reputation and regulation, Reputation Capital.
Building and maintaining trust in the 21st century. In: J. Klewes/R. Wreschniok
(eds). Springer: Berlin/Heidelberg. pp. 179-195.



EUKO 2012 — Kommunikation in Change & Risk 53

Building up trust in good times and in bad times

Marianne Grove Ditlevsen *

Investor relations (IR) is “a strategic management responsibility that integrates finance,
communication, marketing, and securities law compliance in order to enable the most
effective two-way communication between a company, the financial community, and
other constituencies, which ultimately contributes to a company’s securities achieving
fair valuations” (NIRI, 2011 [2003]). Being a strategic management responsibility, IR is
turned into more than an operational function in a company and becomes a matter of
top level management and thus a critical part of corporate strategy (e.g. Ryan & Jacobs
2005). The objective of IR is not to push up the equity value (cf. Nielsen & Bukh 2010)
but to achieve a “fair valuation” (cf. definition above). In this way a company can gain
stakeholder credibility and trust which is crucial when operating in a financial market
because it like any other market does not run on money, but on trust (cf. Nell Minow,
an influential corporate governance expert and editor of The Corporate Library, in Allen
2002: 210). Due to contextual factors like the internationalization of trade in securities,
an increase of (inter-)national regulations on financial disclosure, an increase of indi-
vidual shareholders for publicly held companies, and an increase of the power of insti-
tutional investors, IR has become increasingly important and has even been called
“one of the fastest growing areas of corporate communication” (Dolphin 2004: 5). From
a communication perspective IR primarily serves the purpose to give a true and a fair
view of the state of the company’s affairs. However, this is more than the dissemination
of financial information. It is also about making the company attractive to potential and
actual investors by telling its equity story, in which the company’s successes and the
investment potential of its shares are displayed in order to give an impression of its
ability to succeed in the future — in a trustworthy way that is. So, building up trust is the
pivotal point for IR.

As is well known, today’s business environment is characterized by a large degree of
change, uncertainty, and risk. And where the financial markets are concerned, the
stakeholder attitude towards the market players, such as companies as investment ob-
jects, is characterized by distrust and caution. Under these circumstances, it must be
considered a very challenging task to build up trust.

Following this, it is the aim of this paper to demonstrate how IR communication is
shaped differently to build up trust under different contextual and situational circum-
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stances. The presentation is based on a discourse analysis of the full-year result
presentations from 2008 and 2011, respectively, by the Danish company Vestas, which
is the largest wind turbine company in the world. After many successfull years, Vestas
disappointed the financial market with the results for the financial year 2011 which
made the share price drop dramatically from a high 692 in August 2008 to a low 40,72
in May 2012. This makes it interesting to see how Vestas has reacted
communicatively in response to its challenging situation with the aim to build up trust.
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Zur Bewaltigung von wirtschaftlichen Schwierigkeite nin der
Geschaftskorrespondenz aus kontrastiver textlinguis tischer
Sicht

lwona Szwed '8

Die unternehmensexterne Kommunikation wird vor besonders grofRe Herausforderun-
gen gestellt, wenn sie in einem interkulturellen Bereich verlauft. Die Interkulturalitat ist
aber zugleich heutzutage zu einem unabdingbaren Faktor des wirtschaftlichen Lebens
geworden, daher wird im Beitrag gerade auf die Frage der kommunikativen Bewalti-
gung von wirtschaftlichen Schwierigkeiten und Unsicherheiten an der polnisch-
deutschen Schnittstelle eingegangen.

Die Untersuchung von kommunikativen Unterschieden und Ahnlichkeiten zwischen den
benachbarten Gemeinschaften, wie es die polnische und die deutsche Sprachgemein-
schaft darstellen, ist eher selten Gegenstand von textwissenschaftlichen Bestrebun-
gen. Dies lasst sich wohl auf die Tatsache zuriickfuihren, dass unter den Bedingungen
einer relativen Kulturndhe Differenzen oft verdeckt bleiben. Sie werden oftmals erst
durch einen ungewdhnlichen Kontext der Verwendung von bestimmten Wendungen
oder aber durch eine nicht erwartungskonforme Reaktion des Rezipienten signalisiert.

Daher gilt hier das Hauptaugenmerk kommunikativen Stérungspotenzialen im polnisch-
deutschen Geschaftsleben, die aus den von den Teilnehmern nicht erkannten Unter-
schieden bzw. scheinbaren Ahnlichkeiten in der Kommunikation von Risiken resultie-
ren. Diese Storungspotenziale werden vor dem Hintergrund der im polnischen und
deutschen Wirtschaftsleben geltenden ,Kulturstandards” durch die textlinguistische
Analyse von Geschéftsbriefen aufgezeigt.

Den begriffichen Rahmen fir die Analyse bildet das Sprachhandlungskonzept, nach
dem man gezielt mit und durch Sprache handelt. Die eingesetzte Methode der lllokuti-
onsstrukturanalyse wurzelt in der Sprechakttheorie und baut auf der Auffassung des
Textes als eine hierarchisch strukturierte Abfolge von elementaren Handlungen (d.h.
illokutiven Handlungen; Motsch 2000, S. 424) auf. Dabei wird angenommen, dass den
lllokutionsstrukturen von Texten Zielhierarchien des Textautors zugrunde liegen, was
es erlaubt, durch Aufdeckung von lllokutionsstrukturen im Text (mit dominierenden und
stitzenden lllokutionen; Brandt/Rosengren 1992) zu Schlussfolgerungen zur Strategie
des Textverfassers zu gelangen. Am Beispiel von direktiven Illokutionstypen (u.a.
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Wunderlich 1976, Searle 1971, Motsch 2000) in der Geschéftskorrespondenz (darunter
hauptsachlich Bitten und Aufforderungen) wird vor allem auf die Implizitheit des Aus-
drucks, die Rolle der kontextuellen Indikatoren fir die Deutung der dominierenden lllo-
kution, die sozialen Rollen der Partner sowie auf die sprachlichen Mittel der Motivie-
rung des Partners in beiden Sprachen hingewiesen.

Das Untersuchungskorpus setzt sich aus je 50 polnischen und deutschen Geschéfts-
briefen zusammen, die 58 unterschiedlichen Firmen entstammen. Bei der Zusammen-
setzung des Korpus hat sich die Autorin auf eigene Erfahrungen als Dolmetscherin im
wirtschaftlichen Bereich gestutzt, was fur die Gewinnung von besonders interessanten
und aussagekraftigen, zugleich aber auch schwer zuganglichen Originalbriefen nicht
ohne Bedeutung war. An ausgewahlten Fragmenten aus der polnischen und der deut-
schen Geschéftskorrespondenz wird beispielsweise gezeigt, in welcher der beiden
Sprachgemeinschaften in schwierigen wirtschaftlichen Situationen wie ausbleibende
Zahlung bzw. Lieferverzug oder Mangel an den ausgefihrten Arbeiten mehr der Indivi-
dualgeist zahlt, und in welcher auf die Teamarbeit hoherer Wert gelegt wird. Es wird
ebenso auf die Unterschiede im Einsatz von subjektiven und objektiven Faktoren zur
Motivierung des Geschéftspartners in Krisensituationen in der polnischen und der
deutschen Geschéftskorrespondenz hingewiesen.

AbschlieBend werden Schlussfolgerungen zur Gestaltung der wirtschaftsbezogenen
Kommunikation von Risiken in der polnischen und der deutschen Geschaftskorrespon-
denz sowie zur Rolle der Dolmetscher/ Ubersetzer als Kulturvermittler bei der Aufde-
ckung und Uberwindung von kommunikativen Stérungspotenzialen in der polnisch-
deutschen wirtschaftlichen Zusammenarbeit gezogen.
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Country of Brand Origin, Brand Westernness, and Bra  nd
Globalness: How Leading Global Luxury Brands Use Th  em in

Global Brand Positioning

Alexandra Lavrova *°

The research topic deals with the economic communication “in change & risk” vocabu-
lary to undergo great internationalization processes changes nowadays. It is concerned
with applied linguistics to contribute some linguistic knowledge concerning the above
topic. The method used to analyze the internationalization of the specialized economic
communication vocabulary is an anthropolinguistic one. The fact is that the language
barrier could easily hinder internationalization economic projects. It is highly advisable
to get the support of a translation company that specializes whether in financial transla-
tions or in legal translations. It is necessary to get the support from native speakers an-
alysts that are culturally up-to-date. Their knowledge will help understand better the
new environment and get some advantages of the specific characteristics of the market
for example.

The analyzed vocabulary is concerned with internationalized units to denote buying
behavior, exchange rates, products prices, taxes, political and economic uncertainties
to regard any business operations. The internationalized vocabulary is a sufficient help
to show a lot of benefits alongside with risks. This vocabulary displays a lot of terms to
affect the whole process to lay a successful business operation foundation. The vo-
cabulary is of great significance to go into new markets without assessing the possibili-
ties, challenges and rewards concerning the new environment offers. Successful for-
eignh market expansion vocabulary requires in-depth research and analysis of the lex-
emes presented to establish the pros and cons of this business adventure. It also re-
quires general knowledge regarding market operations and specific knowledge to con-
cern the target market. Such specialized vocabulary helps analyze the intensive inter-
national market and investment situations. The internationalized vocabulary using spe-
cial lexemes offers to open new possibilities to business companies. Such a vocabulary
helps interpret improvements in the production system as well as in the communication
channels.

The specific internationalized vocabulary unites many component terms. They should
help identify goals and risks to regard different countries to concern the approaches the
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company uses. First of all this vocabulary units should interpret the problem controlling
the risk factor. The specialized vocabulary involves the specific market terms to be re-
quired by different approaches and implement a suitable strategy. So, this vocabulary
represents market requirement strategy terms, the resources available and the perfor-
mances objectives. The internationalized vocabulary indicates the terms to concern the
appropriate business plan to require effective management information systems to ex-
pedite transactions and improve the quality of the services too.

The English Economic Nationalization Mini Vocabular  y: Business incubation best
practices, business incubation program success, business internationalization, busi-
ness pros & cons adventure, common management practices, communication chan-
nels, communication in change and risk, creating jobs, effective management infor-
mation systems, encouraging innovation, exchange rate fluctuations, fundamental
economy transitions, general & specific knowledge, incubation program manager, in-
cubator clients, industry rest practices, industry rest practices, intensive international
market, intensive international market, internationalization changes, internationalization
project, language barrier, management skills, market advantages, native speakers ana-
lysts, new environment, new venture creation, political & economic situation, political &
economic uncertainties, political economic & social issues, production system im-
provement, project planning, proposed markets, public sector support, regulations &
taxation systems, risk factor, struggling economies, successful foreign market expan-
sion, targeted business assistance, the policy recommendations, top-performing incu-
bation programs, well-operated business incubation programs.

Conclusions: The specialized economic communication internationalized English vo-
cabulary is defined by many component terms. The architecture of these terms is com-
posed of a nucleus to manifest its most striking semantics. All the other elements are
presented like attributes attached to the nucleus element to add new semantic charac-
teristics to this element. Such vocabulary is considered to be unique, and widely used
over the world by all economy national communities due to its simplicity.
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Stellenanzeigen kontrastiv: Unerkannte Risiken der

Personalrekrutierung im mehrsprachigen Kontext

Claudia Béttger, Martin Nielsen %°

Vor dem Hintergrund zunehmender internationaler Mobilitdt auf dem europdischen Ar-
beitsmarkt riicken Fragen zur Kommunikation vakanter Positionen in international agie-
renden Unternehmen immer mehr in den Mittelpunkt. Dabei stellt sich besonders die
Frage, ob die ubiquitare Stellenanzeige ein globales Genre (Swales/Bhatia 1993) ist
oder ob sie durch unterschiedliche nationalkulturelle sowie branchen- und unterneh-
menskulturelle Kommunikationskonventionen gepréagt ist, deren Kulturgepréagtheit bis-
her noch unerforschte und unerkannte Risiken in sich birgt. Denn auch wenn Stellen-
anzeigen auf den ersten Blick fir sowohl Unternehmen als auch Bewerberin kultur-
Ubergreifend gleiche Textsortenkonventionen aufzuweisen scheinen, z.B. in Bezug auf
das Erscheinen in bestimmten Textsortenumgebungen und das Vorkommen und die
Anordnung von spezifischen Teiltexten, sind bei naherer Betrachtung durchaus kultu-
relle Unterschiede festzustellen (z.B. Arnzt 1992). Die oberflachlichen Gemeinsamkei-
ten kbénnen dabei Gber Kulturunterschiede hinwegtauschen, und die daraus mdglicher-
weise resultierende Fehlbesetzung einer Stelle gilt dabei — neben den unerwiinschten
Folgen fur die Bewerberin — fir Unternehmen nicht nur finanziell, sondern auch perso-
nell und organisatorisch als besonderes Risiko (z.B. Edwards 2009).

Vor diesem Hintergrund untersucht der vorliegende Beitrag die Textsorte Stellenanzei-
ge, wobei der Analyseschwerpunkt auf der sprachlichen Darstellung sowohl des unter-
nehmensseitigen Anforderungsprofils an die Kandidaten als auch die des Unterneh-
mens selbst liegt. Im Zentrum stehen folgende Fragen:

e Lassen sich kulturelle Unterschiede in der Gegentberstellung nachweisen und
wenn ja,

« Sind sie auf nationale/country-of-origin Unterschiede oder branchenibliche Ver-
wendungen der Textkonventionen zuriickzufihren?

« Sind medienbedingte Unterschiede im Vergleich von online und Printversion in
der Vertextungskonvention festzustellen?

Um sie zu klaren, sollen sowohl die charakteristischen sprachlichen Mittel von Stellen-
anzeigen als auch deren typographische Elemente kontrastiv am Beispiel von
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deutsch- und danisch Stellenanzeigen untersucht werden. Zu diesem Zweck wird eine
kontrastive sprachliche Analyse auf Grundlage des systemisch-funktionalen Metadis-
kursansatzes von Hyland (2005) und des multimodalen Ansatzes von Kress & van
Leeuwen (2006) durchgefihrt.

Die empirische Basis der Studie bildet ein Korpus aus 60 Stellenanzeigen, die in deut-
schen und danischen Print- und Onlinemedien erscheinen.

Ziel der Untersuchung ist es, Erkenntnisse abzuleiten, die sowohl kiinftige Bewerber
als auch Personalverantwortliche im internationalen Kontext fur die kulturspezifischen
Unterschiede bei Stellenausschreibungen sowie deren Risiken sensibilisieren. Somit
konnte die anwendungsorientierte Studie dazu beitragen, die Personalauswahl zu op-
timieren, indem u.a. geringere Fluktuation und Kosten sowie héhere Arbeitsmotivation
und Produktivitat die Folge sein kdnnen, was gleichermal3en fir Human-Resource-
Abteilungen, Bewerberlnnen und die Gesamtwirtschaft von Bedeutung sein diirfte. Die
Pilotstudie lasst sich fir die weitere Erforschung des Problemkomplexes mit mehreren
Dimensionen erweitern, indem eine Differenzierung der kommunizierenden Instanz
vorgenommen wird. Dabei ist gewiss nicht unerheblich, ob das Unternehmen selbst
oder ob einer Rekrutierungsagentur die Stellenanzeige verfasst. Schlie3lich sei noch
als viel versprechende Erweiterung der Analyse die Fokussierung der Stellenaus-
schreibung auf weitere Landessprachen und auf Englisch (um auch einen internationa-
len Bewerberkreis zu erreichen) genannt sowie auf Ausschreibungen, die sich speziell
an potentielle Kandidatinnen mit Migrationshintergrund wenden.

Literaturverzeichnis

Arnzt, R. (1992): Interlinguale Vergleiche von Terminologien und Fachtexten. In: Bau-
mann, K.-D., Kalverkamper, H. (Hrsg.): Kontrastive Fachsprachenforschung. Tu-
bingen: Narr, S. 108-122.

Edwards, M.R. (2009): An integrative review of employer branding and OB theory. In:
Personnel Review 39 (1), pp. 5-23.

Hyland, K. (2005): Metadiscourse: Exploring Interaction in Writing. London: Continuum.

Kress, G.R., van Leeuwen, T. (2006): Reading Images: The Grammar Of Visual De-
sign. Abington: Routledge.

Swales, J., Bhatia, V.K. (1993): Analysing genre. Language Use in Professional Set-
tings. London: Longman.



EUKO 2012 — Kommunikation in Change & Risk 61

Mit Ambidextrie Veranderungsprozesse bewaltigen
— Personalentwicklungsmafinahmen bei einem

Technologiefihrer in der Automobilzulieferbranche

Birgit Renzl, Martin Rost, Jirgen Kaschube %

Unternehmen im Bereich der Automobilzulieferindustrie sind mit tiefgreifenden Veran-
derungen und hoher Unsicherheit konfrontiert. Neue Antriebstechnologien und neue
Méarkte in Fernost stellen Herausforderungen fur die Wandlungsfahigkeit der Unter-
nehmen dar. Die bestehenden Kompetenzen sollen optimal genutzt und neue entwi-
ckelt werden, eine Fahigkeit die als Beidhandigkeit oder Ambidextrie (Duncan 1976;
Tushman/O'Reilly 1996; Gibson/Birkinshaw 2004; O'Reilly/Tushman 2004) bezeichnet
wird. Es geht darum den Spagat zwischen einerseits Stabilitat und Nutzung des existie-
renden Wissens (Exploitation) und andererseits dynamischer Anpassungsfahigkeit und
der Schaffung von neuem Wissen (Exploration) zu schaffen (March 1991). Es handelt
sich dabei um zwei grundverschiedene, divergierende Prozesse (March 1991), die zu
vereinen sind. Ambidextrie als “the ability of a firm to simultaneously explore and ex-
ploit, enables a firm to adapt over time" (O'Reilly/Tushman 2007, S. 2). Die Kombinati-
on von Exploration und Exploitation ist also essentiell fir die Wandlungsfahigkeit und
damit fur die Erzielung von langfristigen Wettbewerbsvorteilen. Eine einseitige Kon-
zentration auf Exploration wiirde bedeuten, dass Unternehmen Effizienzvorteile und
Verbesserungsmaglichkeiten der bestehenden Prozesse nicht nutzen kdnnten (March
1991). Andererseits wiirde ein zu starker Fokus auf Exploitation die Exploration ver-
drangen, das wiederum wiirde dazu fuhren, dass Kernkompetenzen zu Kernschwa-
chen oder core rigidities werden (Leonard-Barton 1992). ,Beidhandige’ Organisationen
schaffen es, beide Prozesse auf hohem Niveau zu betreiben.

Dieser Beitrag liefert eine detaillierte Fallstudie Uber Ambidextrie und die Bewaltigung
von tiefgreifendem Wandel anhand eines familiengefiihrten weltweit tatigen Technolo-
giefuhrers in der Automobilzulieferbranche. Dabei werden die beiden Formen der struk-
turellen und kontextuellen Ambidextrie unterschieden (Gibson/Birkinshaw 2004,
Guttel/Konlechner 2009): strukturelle Ambidextrie, die durch strukturelle Abgrenzung
der beiden Lernprozesse erzielt wird, z. B.: im Bereich neuer Technologien eigene
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Subeinheiten geschaffen werden, die im (strukturell) abgegrenzten Rahmen Lernerfah-
rungen sammeln; und kontextuelle Ambidextrie, die innerhalb einer Abteilung oder so-
gar bei einer Person unterschiedliche Lernmodi vereint, z.B. die Produktenwicklung,
die eine Moderationsfunktion zwischen F&E, Produktion und technischem Vertrieb
Ubernimmt. Kontextuelle Ambidextrie erfordert ein ahnliches Mindset, gegenseitiges
Einfuhlungsvermégen und entsteht auf der Basis des organisationalen Kontexts, der
kulturellen Werte und Normen. Der Beitrag zeigt erstens, wie neben der strukturellen
auch die kontextuelle Ambidextrie durch gezielte Personalentwicklungsmaflinahmen
unterstitzt werden kann und zweitens, die Anforderungen, die Ambidextrie an die
Kompetenzen der Mitarbeiter stellt.
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Wissensmanagement bei Veranderungsprozessen

Ernst Plefka %

Die Bedeutung von Wissensmanagement fir den Unternehmenserfolg wird heute all-
gemein anerkannt; in der praktischen Umsetzung aber gibt es immer noch Probleme.
Ein sich immer rascher veranderndes Umfeld mit neuen Herausforderungen und eine
sich schneller drehende Innovationsspirale verlangen innovatives Handeln und rasches
Reagieren. Dies fuhrt zu immer haufigeren Reorganisationen um Effizienz und Profita-
bilitdt zu steigern. So filhren Veranderungsprozesse oft gleich wieder in die néchste
Reorganisation, ehe noch der laufende Prozess abgeschlossen und etabliert ist.

Die kurzfristige Steigerung der Profitabilitdt hat oberste Prioritdt um rasch Gewinne
auszuweisen, hohere Dividenden auszuzahlen oder den Aktienkurs in die Hohe zu
treiben. Rigurose Kosteneinsparungen sind die Folge und oft verbunden mit Personal-
abbau. Eine Personalreduktion hat aber in vielen Fallen einen gravierender Wissens-
verlust fur die Organisation zur Folge, vor allem wenn der Kostenfaktor die treibende
Kraft ist. Wissen um Produktionsvorgange, Wissen um Zusammenhange, Markt-, Pro-
dukt-, Kunden- und Stakeholderwissen — also bedeutende Werte fir den Unterneh-
menserfolg — gehen verloren.

Reorganisationen sollen eine Firma erfolgreicher als die Mitbewerber machen. Dazu
braucht es aber im Vorfeld das Wissen um das Wissen in der Organisation. Wo ist der
Handelsplatz fir Wissen im Unternehmen? Wer sind die Wissenstrager? Wer beein-
flult maRgebend die Firmenkultur? Gibt es Wissens- und Innovationsbarrieren? Wie
funktioniert die Kundenbindung wirklich? Wer sind die heimlichen Leader? Wie arbeiten
Abteilungen zusammen? Wie geht die Organisation mit Innovationen und Projekten
um? Das alles vor der Umstrukturierung zu wissen ist fir den Prozess selbst essentiell.

Wissensmangement hat immer zwei Aspekte — die Seite des Mitarbeiters und die Seite
des Unternehmens. Unterschiedlicher kénnten die Interessen gar nicht sein. Verande-
rungsprozesse losen bei Mitarbeitern haufig Angst um den Job und das Ansehen aus.
Ihr Interesse ist es entweder die Reorganisationen im Unternehmen zu tberleben und
daher moglichst wenig Wissen weiterzugeben, um sich eine Machtposition zu schaffen
oder die Organisation mit persénlichem Gewinn zu verlassen. Das Interesse des Un-
ternehmens aber muss es sein, moglichst viel Wissen zu erhalten und es im Rahmen
der neuen Prozesse einzusetzen.
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Fur eine erfolgreiche Reorganisation ist es wichtig, beide Interessen ausreichend zu
erfillen. Um Mitarbeiter zu motivieren ihr Wissen zur Verfligung zu stellen, ist es not-
wendig Anreize zu schaffen und Sicherheit zu geben. Anreize zum Wissenstransfer
kénnten etwa Boni fur die Benutzung von firmeninternen Wissensplattformen sein, er-
weiterte persodnliche Fortbildungsmaoglichkeiten (die Uber das Kerngeschéft hinausge-
hen), bessere Aufstiegschancen und andere Incentives. Individueller Kreativitat sollte
hierbei genligend Spielraum eingeraumt werden. Auch bei Assessments und Mitarbei-
tergesprachen sollte Wissensmanagement eine bedeutendere Rolle spielen. Sicherheit
muss durch eine Unternehmenskultur geschaffen werden, die Offenheit, Diskussions-
bereitschaft, konstruktive Kritik und Gestaltungswille foérdert sowie Gestaltungskompe-
tenz erlaubt. Im Rahmen dieser Kultur muss es auch moglich sein aus Nichtwissen und
Fehlern zu lernen. Top-Down Entscheidungen, ein ,Not invented here“-Syndrom und
eine ,Wissen ist Macht“-Haltung gilt es dagegen zu verhindern.

Fur das Unternehmen ist es einerseits wichtig, Wissenstrager auch bei Veranderungen
in der Organisation zu halten, andererseits aber auch zu erkennen, wer sich bereits
emotional verabschiedet hat. Von Bedeutung ist auch zu wissen, ob und wie Mitarbei-
ter bei einem Austritt dem Unternehmen schaden kénnten. Erst wenn die Organisation
diese Fragen hinreichend beantworten kann sind Win-Win-Losungen mdéglich. Innova-
tion und Veranderung gehdren zusammen. Veranderung als neue Chance zu begreifen
bedeutet Anderungen in unserem Denken, in unseren Beziehungen und in unserem
Handeln. Im Rahmen des Vortrages wird an mehreren Beispielen aus der Praxis ge-
zeigt, wo Wissensmanagement zum Unternehmenserfolg beigetragen hat, bzw. welche
Fehlentwicklungen durch fehlendes Wissensmanagement ausgeltst wurden.

Zusammenfassung : Wissensmanagement ist fir Organisationen im Wandel unver-
zichtbar, auch wenn es als Qualitatskriterium quantitativ nicht sofort messbar ist und
keine kurzfristigen Auswirkung auf die Steigerung der Profitabilitat hat. Im Vorfeld von
Reorganisationen etabliert und angewandt hilft es nicht nur Wissen und Wissenstrager
der Organisation zu erhalten, sondern auch erfolgreiche Veranderungen zu schaffen.
Richtig angewandtes Wissensmanagement fiihrt mittelfristig zu einer enormen Innova-
tionskraft und hilft Prozesse sinnvoll und kostengtinstig zu gestalten.
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Incorporating change

— two cases about learning among organizations

Ingeborg Knauseder, Pernilla Gluch, Karin Johansson 2

Among other industries, the construction industry is regularly described as traditional,
resisting change and of low innovative power. Still, while walking around in city centers,
for example see the Olympic park in London 2012, you realize that there are technolog-
ical innovations in the construction industry, but you also see that these novelties do
not reach a broader context. That leads to the hypotheses that not the process of inno-
vation itself is suffering, but the dissimilation of innovative technologies is not efficient.
Therefore, this paper illustrates the lack of innovation diffusion based on two case stud-
ies performed in 2002 an in 2010.

The first case from 2002 is about the use of a technology that was novel to one subsid-
iary of the company: prestressed concrete. This technology was already used in a dif-
ferent subsidiary of the same company. Between this two subsidiaries are about four
hundred kilometers and they are both in Sweden. Despite regularly meetings involving
people from all subsidiaries, the information that this technology was already used with-
in the company did not reach the engineers from the subsidiary struggling with prob-
lems to use the technology properly. For the company this meant that additional spend-
ing were needed to involve external consultants, while the internal knowledge was not
used. Additional information about the first case can be found in Knauseder (2007).
From this first case we can conclude that companies are experimenting with novelties,
but have difficulties to make greater use of them and make them applicable to larger
parts of the company. Since, the difficulties of dissimilation of new knowledge were ob-
served also by other researchers, the role of the knowledge broker was studied in the
case from 2010.

The second case is about use of standardized reference buildings that are used for
platforms were knowledge brokers form various companies can meet personal and vir-
tually to exchange knowledge. We have seen that the platform enhances the diffusion
of knowledge but also that the potentials are not used optimal. Furthermore, we could
observe that the knowledge brokers had difficulties to spread the knowledge obtain via
the platform within their mother companies, since there was quite some resistance to
trust in knowledge that was not invented within the company. Additional information

23 Ingeborg Knauseder, Ph.D. is Assistant Professor for Economics at Privat Universitat Schlof3 Seeburg,
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about this case can be found in Johansson (2007) and in Styhre and Gluch (2010).
From the second case we can conclude that over time the resistance against exchang-
ing knowledge was slightly decreasing. Furthermore, we could see that platforms were
enhancing the dissemination processes of technological innovations. Still, the
knowledge transfer process within the construction process is still not sufficient and
there is a large potential to make greater and more effective use of innovative technol-
ogies.

With this contribution we try to illustrate the difficulties of innovation diffusion within a
sector, exemplified by the construction industry. We could see that the diffusion pro-
cess is improving. One of the main enhancers was the higher level of organization for
the exchange of knowledge. That means that the developing of platforms for the ex-
change of information can be one possibility to improve the rooting of innovations with-
in subsidiaries and among different companies.

Summarizing we can say that the construction industry shows quite some innovative
power and that the innovation process is picking up. While, there is still a large poten-
tial to enhance the diffusion of innovation. It also seems that an user friendly IT solu-
tions can support the exchange of new knowledge, but that face-to-face interaction is
still of high importance, especially a first personal contact has to be established to
achieve a level of trust that enables the patrticipants of a platform to share their expert
knowledge.
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Kognitive Positionierung im (Re-)Branding

durch Frame-Semantik und semantische Netze

Christopher M. Schmidt 2*

Im Zuge von Marktsattigung und Zunahme austauschbarer Produktqualitaten ist es zur
Kernaufgabe aller Strategien der Markenprofilierung geworden, eine Markenfuhrung
weniger uber die Sachleistungen der Produkte/Dienstleistungen und statt dessen mehr
Uber die konzeptuellen, emotionalen bzw. erlebnisbetonten Markenqualitaten zu positi-
onieren. Dies hebt vor allem die kognitive Dimension von Brandingstrategie ins Zent-
rum des Interesses, um eine systematische Markenfiihrung medientbergreifend zu
etablieren. Wie jedoch eine einpragsame und vor allem als integrierte Kommunikation
zu verwirklichende Positionierungsstrategie textbasiert durchgefihrt werden konnte,
wird auch in der einschlagigen Literatur — wenn Uberhaupt — nur am Rande angedeu-
tet, nicht jedoch systematisch aufgezeigt. Im Bereich der betriebswirtschaftlichen Fach-
literatur wird das Arbeiten mit semantischen Netzen immer wieder betont (Esch, Bruhn
etc.). Dies stellt fir sich genommen aber noch keine operationalisierbare Kommunika-
tionsstrategie zur Etablierung von Markenprofilen dar. Erst die Integration einzelner
semantischer Netze in ein holistisches Brandingkonzept kann die Vermittlung klarer
Markenqualitaten sichern. Vor allem im Fall des Re-Branding wird dieser Umstand so-
wie der Bedarf an effektiven kommunikativen Instrumenten noch offensichtlicher.

Der Beitrag versucht anhand eines Beipiels aus der (Re-)Branding-Praxis zu zeigen,
unter welchen kognitionswissenschaftlichen Voraussetzungen Markenslogans mit ho-
listischen markenspezifischen Claims als Ausgangspunkt fungieren kénnen, um kom-
plexe Markenqualitdten in Form von Frames und semantischen Netzen medientber-
greifend aufzubauen und zu integrieren und somit — bei Bedarf — auch ganz neue Mar-
kenprofile zu etablieren. Gerade das kommunikationsstrategische Hantieren mit Text-
inhalten anhand von Frames und Teilframes macht es mdglich, nicht nur unterschiedli-
che Aspekte einer Marke situationsspezifisch einzusetzen, sondern erméglicht auch
die Auflésung der Dichotomie zwischen verbaler und nonverbaler Darstellungsform in
der textbasierten Markenfiihrung online und offline.
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Recht beweglich:
Veranderte Marktbedingungen stellen neue Anforderun gen an

die Kommunikation von Rechtsanwaltskanzleien

Cathrin Christoph %°

PR, Personalwerbung, Online-Kommunikation, Direktmarketing oder Sponsoring: Laut
einer Studie der Landau Media AG haben die meisten Grol3kanzleien Deutschlands ih-
re externe Kommunikation bereits professionalisiert (Landau Media Monitoring AG &
Co. KG 2011). Kleine und mittlere Kanzleien ziehen nach. Das tun sie zum einen, weil
das Standesrecht heute weit mehr Moglichkeiten lasst als vor der Anderung der Bun-
desrechtsanwaltsordnung (BRAO) 1997. Zum anderen hat sich die Zahl der in
Deutschland zugelassenen Rechtsanwalte in den letzten 50 Jahre verzwdlffacht. Die-
ser steigende Wettbewerbsdruck erfordert eine klare Positionierung der einzelnen
Kanzlei. Diese beiden Veranderungen fuhren zu einer Professionalisierung der Kom-
munikation von Rechtsanwaltskanzleien. Dabei sind zum Teil branchenspezifische Be-
sonderheiten zu beobachten und zu bertcksichtigen:

1. Die Bundesrechtsanwaltsordnung (BRAQ) erlaubt zwar Kanzleiwerbung, allerdings
darf sie nicht auf das einzelne Mandat abzielen. Sehr wohl darf sie sich aber per-
sonlich an potenzielle Mandanten wenden — beispielsweise in Form von Rund-
schreiben, in denen sich die Kanzlei mit ihren fachlichen Schwerpunkten vorstellt.
Allerdings muss die anwaltliche Werbung — auch das geht aus § 43 b BRAO hervor
— ,in Form und Inhalt sachlich unterrichten* (8 43 b Bundesrechtsanwaltsordnung,
Werbung). Marktschreierische Imperative sind damit tabu, genauso wie Drohszena-
rien, die die Angst der potenziellen Mandanten schiren sollen.

2. Das Standesrecht beziehungsweise die Standestradition in Deutschland besagen:
Diskretion ist nicht nur Ehrensache, sondern Pflicht. Entsprechend werden markt-
schreierische Tdne in der Kanzleikommunikation als unangemessen empfunden —
und zwar von den Mandanten ebenso wie von den Kanzleien selbst. Werden Na-
men genannt, muss dies mit den Mandanten sehr eng abgestimmt werden.

3. Wahrend Standesrecht und Standesehre eher als kommunikative Bremsen wirken,
funktionieren Nachrichtenfaktoren, die sich Anwaélte in der Medienarbeit zunutze
machen kdnnen, als Beschleuniger: a) Kontroverse als ,taglich Brot des Anwalts®, b)
Nutzen, indem sich der Anwalt als Experte etabliert.

4. Wenn es um Litigation-PR, also um prozessbegleitende Kommunikation, geht, wird
der Anwalt selbst zum PR-Berater, der die externe Kommunikation im Sinne seines
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70 EUKO 2012 — Kommunikation in Change & Risk

Mandanten einsetzen kann oder aber mit der PR-Strategie der Gegenseite umge-
hen muss. Hier kommt als verstarkender Faktor hinzu, dass auf der Gegenseite Ge-
richte ihre Kommunikation ebenfalls professionalisieren.

5. Die Partnerstruktur der grof3eren Kanzleien erschwert Freigabe- und Abstimmungs-
prozesse. Wichtige Fragen in diesem Zusammenhang sind: Wer kommuniziert nach
aulRen? Wer ist medientauglich? Und auch: Kann man den Partnern eigene Me-
dienkontakte verbieten?

Zusammenfassend lasst sich festhalten: Rechtsanwaélte sind heute gezwungen, ihre
Kommunikation zu professionalisieren, wenn sie sich am umkampften Markt durchset-
zen wollen. Zumindest in den GroR3kanzleien ist dieses Bewusstsein bereits angekom-
men. In der Kommunikation gilt es aber, die Codes der Branche zu beachten. Nicht al-
les, was fir das System ,Wirtschaft® gilt, l&sst sich einfach auf das System ,Recht"
Ubertragen.
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