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[Jnternehmenskultur erkennt man
am Vorhandensein von Skrupeln

ALEXANDER
FLEISCHER

«Denn ohne
kritische
Meinungen keine
Selbstreflexion,
aber auch keine
!nnovation. »

Es
geht in der Wirtschaft

auch um das Nutzen von
Gelegenheiten - Opportu

nitäten. Aus der Suche nach Op-
portunitäten kann Opportunis-
mus werden wenn Skrupel feh-
len. Was ethisch vertretbar ist,
wann also Skrupel angebracht
sind, darüber wird in der Gesell-
schaft ein Konsens gesucht. Dies
geschieht über Kommunikation.
Deshalb ist die Diskussion über
Ethik in der Wirtschaft, über die
Grenze von Opporrunitäten und
Opportunismus ffir Kommunika-
tionsleute von fundamentaler Be-
deutung - und lässt so manchen
hin, und wieder nicht gut schlafen.

Die Kommunikadonsabteilung
eines Unternehmens steht mitten
im SpannungsFeld zwischen eige-
nem Wachstumsbcitrag, Erwar-
tungen von Anspruchsgruppen
und der ständigen kritischen Be-
obachtung von aussen. In den
letzten Jahren wurden Unterneh-
men immer mehr als «Persönlich-

keitert» konzipiert. Als Folge da-
von wird die Forderung nach In-
tegritiit heute auch an das Unter-
nehmen selbst gerichtet. Es wird
ein in sich stimmiges Verhalten
vom Unternehmen erwartet, das
auf Normen, Werten und Zielen
basiert, die die Ges amtwirkung
des Handelns auf die Interessen
anderer überprüft - keine ge-
spaltene oder multiple Persön-
lichkeit.

In der Kommunikation wurde
aber häufig das Gegenteil prakti-
ziert: Die Investor Relations ver-
mittelten eine Identität gegenüber
Investoren und Analysten, die
Personalabteilung gegenüber Be-
werbern, das Marketing gegen-
über Kunden uid die Pressespre-
cher gegenüber Medien. Die Inte-
gration der Konimunikations-
funktionen wird fortschreiten und
die interne Kommunikation an
Bedeutung gewinnen; dienen
doch die Mitarbeitenden als
Glaubwürdigkeitstest für alle an-
deren Stakeholder.
Die Vorstellung, welches Handeln
für ein Unternehmen legitim ist,
hängt stark vom kulturellen Um-
feld ab. Auch hier geht es nicht
um eine opportunistische Anpas-
sung. Ein integres Unternehmen
hat selbst eine kulturelle Her-
kunft, zu der es steht. Die Anfor-
derung an die Kommunikations-
funktion, Kulturen und Wertvor-
stellungen verstehen und Unter-
schiede berücksichtigen zu kön-
nen, wiTd weiter steigen. Ein
falsches Verständnis des Mode-
themas Corporate Social Respon-
sibility hat manchem Unterneh-

men geschadet. Statt aus Über-
zeugung über Skrupel und Ver-
antwortung zu reflektieren und
das unternehmerische Handeln
danach auszurichten, wurden
aufwendige Programme gestartet,
um kommunikativen Wirbel da-
ran knüpfen zu können. «Tue
Gutes und sprich darüber wurde
so zur Karikatur. Misstrauen be-
schleicht den Zuschauer, wie hei
jedem Opportunismus.

Deshalb sind Kommunikations-
leiter auf der Hut vor Opportunis-
mus, der gern die Zwillingsschwes-
ter «OppiDrttlnität» vorschiebt.
Die Möglichkeiten eines Kommu-
nikationsleiters beschränken sich
auf die interne Einflussnahme,
mit dem Ziel einer nachhaltig
ausgerichteten tJnternehmens-
kultur. Woran man diese erkennt?
Am Vorhandensein von Skrupeln
und unbequemen Fragen. Denn
ohne kritische Meinungen keine
Selbstreflexion, aber auch keine
Innovation. Und das ist die gute
Nachricht: Es ist die gleiche Kul-
tur, die Innovation und Wachstum
ermöglicht, die Nachhaltigkeit si-
chert und so die Voraussetzungen
zu einer guten Reputation schafft.

Alexander Flischer Präsident « I4arbcur-

Club. Chief Communiratlons Ofllcers,,-

Leiter Marketing und Kommunikation, Price-

waterhauseceopers Sch*eiz ziich.

8021 Zürich                        
Auflage 52x jährlich 46'866

660003 / 660.3 / 24'368 mm2 / Farben: 0 Seite 22 10.06.2009

Argus Ref 35495689

Ausschnitt Seite 1 / 1


