Interne Kommunikation:

Das ungenutzte Potential

Diskutiert man tber interne Kommunikation, giit es, zwischen zwei Kom-

ponenten zu unterscheiden: Zum einen gibt es den bloBen Tatbestand ei-

ner — wie auch immer gearteten - internen Kommunikation im Unterneh-

men. Ein zweites Element ist die Funktion oder Stelle ,Interne Kommuni-

kation“. Beides steht in einer Wechselwirkung, die sich aus dem Fiihrungs-

verhalten im Unternehmen erklart. Elisabeth Kappas * zeigt, wie sich durch

akzeptierte Kommunikation Wertschopfungspotentiale erschlieBen lassen.

nternehmen, die einen stark von
| | .Befehl und Gehorsam” gepriigten

Fithrungsstil pflegen, stellen oft ge-
rade in einer Krisensituation fest. daf} die
eigentliche, namlich die von den Mitar-
beitern akzeptierte Kommunikation im
Unternehmen sich villig ihrem Einflu
entzieht. Die Mitarbeiter haben sich ihre
eigenen Informationsnetze geschaffen,
sind daran gewdhnt, auf der Basis weni-
ger Informationen oder Andeutungen Si-
tuationen einzuschétzen, und leiten dar-
aus ihre Entscheidungen ab. Die Stelle \In-
terne Nommunikation” ist in einem sol-
chen Umfeld selten mehr als ein Verlaut-
barungsorgan der Geschiftsleitung und
tritgt nicht zur Wertschipfung im Uinter-
nehmen bei.
Anders stellt sich die Situation in Unter-
nehmen dar. die von ihren Fithrungskraif-
ten ein dialogorientiertes Verhalten er-
warten. In einem solchen Klima nimnut

" Der Beitrag ist ein Auszug aus Nicolas Sowanos
{Hrsg.): Personalpohitik - Human Resources gestalten
statt verwalten, Frankfurt a.M./Wiesbaden 1996, S. 265
- 282
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man Mitarbeiter ernst. Das heifit, Fiih-
rungskrifte bemiihen sich darum, ihre
Mitarbeiter regelmaBig iiber alle relevan-
ten Sachverhalte zu informieren. und sind
an deren Meinung interessiert. Entspre-
chend sind informelles und offiziclles
Kommunikationsnetz weitgehend kon-
gruent. Die institutionalisierte . Interne
Kommunikation™ nimmt in cinem solchen
Umfeld die Aufgabe wahr, das Manage-
ment zu beraten. informationen aufzube-
reiten und sie entsprechend zu kanalisie-
ren.

Erfolgsfaktor Mensch

Nach zwei technologiegepriigien Deka-
den ist der Perspektivemwvechsel unver-
kennbar, Bestes Beispiel ist die technik-
orientierte Automobilindustrie, die ihre
Marketing-Aktivitdten in jingster Zeit
neu positioniert: So stellt Opet in seiner
Werbung mit Themen wie Entspannung,
Komfort und Sictierheit den Menschen
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in den Mittelpunkt. Mit dem Motto New
Eves” prasentierie Mercedes-Benz im
Frithjahr 1995 die neue E-Klasse. Mar-
keting und Unternehmenskommunika-
tion stehen ganz im Zeichen der neuen
Sichtweise. .Von Mensch zu Mensch™ -
der Slogan der Landesgirokasse Stuttgart
- bring1 den Wandel auf den Punkt: Die
Wirtschafi hat den Menschen wiederent-
deckt. Im Blickpunkt steht der Mensch
als Individuum mit seinen Bediirfnissen,
nicht mehr die Technologie.

An die Stelle visioniirer Ansiitze einer
.menschenleeren Fabrik™ tritt heute der
einzelne Mitarbeiter als .Unternehmer
im Unternehmen”. Daraus resultiert fiir
Unternehmen die Handlungsmaxime: Die
Leistung jedes einzelnen - das heilt: in-
dividuelle Produktivitit, Kreativitit und
Entscheidungsireude - ist als zentraler
Erfolgsfaktor zu firdern und zielgerich-
tet auszubauen. Damit stehen internes
Marketing. dialogorientiertes Fithrungs-
verhalten und nicht zuleizt interne Kom-
munikation als Komponente integrativer
Personalpolitik auf der Tagesordnung.
Der ,Team-Arbeiter” ist gefragt, auf na-
hezu jeder Ebene und in nahezu jeder
Funktion. Kein Vorstand trifft heute ei-
ne Entscheidung, ohne einen Stab qua-
lifizierter Berater gehort zu haben. Kein
Meister ist im Sinne des kontinuierlichen
Verbesserungsprozesses ohne die Unter-
stiitzung seiner Arbeitsgruppe erfolg-
reich. Kein Projektleiter 16st eine kom-
plexe Aufgabe ohne das reibungslose Zu-
sammenspiel aller Krifte in seinem
Team.

.Die besten Ideen scheitern nicht. weil
viefleichi die finanziellen Mittel zu knapp
sind, sondern weil ganz einfach die Mit-
arbeiter blockicren. ... In vielen Unter-
nchmen konien selbst gute Strategien
oder Konzepte nicht beim Kunden an.
weil die Menschen Barrieren errichten.”
{11 Dazu gehiren zum einen personelle
Widerstiande wie Machtkidmpfe zwischen
Abteilungen, Angst vor Newerungen und
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Veriinderungen, Furcht vor Risiko und
Verantwortung oder schlicht purer Ego-
ismus und Antipathien. Zum anderen
verhindern schwerfallige Organisationen
Innovationen oder deren Erfolg. Allzu oft
wird auf dem Weg durch die Instanzen
aus einer guten Idee ein fauler Kompro-
mil}. Abteilungsegoismen verhindern ei-
nen effektiven Informationsaustausch,
verunsicherte Mitarbeiter wagen keine
Entscheidungen, und der Informations-
fluf} gerdt in aufgeblihten Hierarchien
ins Stocken.

Die Wirkung kommunikationsbedingter
Blockaden ist fatal: Falsche oder zu spiit
getroffene Entscheidungen verzdgern
oder verhindern Markterfolge. kreatives
Potential und hervorragende Chancen
bleiben ungenutzt. Die Folgen sind fru-
strierte Mitarbeiter, unzufriedene Kun-
den, weniger Umsatz und am Ende: ro-
te Zahlen.

Wie sich erfolgreiche Unternehmen wan-
deln, und welche verdnderien Bedin-
gungen heute gelten, beschreibt Profes-
sor Dr. Hans-Jitrgen Warnecke in seinem
Buch Aufbruch zum fraktalen Unterneh-
men. Der Begriff ,fraktal”, so der Prisi-
dent der Fraunhofer-Gesellschaften,
wwurde geprigt fiir die Beschreibung von
Organismen und Gebilden in der Natur,
die mit wenigen. sich wiederholenden
Bausteinen zu sehr vielfiltigen, komple-
xen, aber aufgabenangepaBten Losungen
kommen. So muB auch ein Unternehmen
als lebender Organismus aufgefal3t wer-
den.” (2) In diesem Kontext ist, nach
Warnecke, ein Fraktal .eine selbstindig
agierende Unternehmenseinheit, deren
Ziele und Leistung eindeutig beschreib-
bar sind.” (3} Als eine von fiinf bestim-
menden ZielgroBen sieht Warnecke da-
bei die ,Bedeutung und Intensitdt nicht
definierter, aber gleichwohl betriebsnot-
wendiger Kommunikation™ in Zusam-
menhang mit dem Grundverstindnis,
~den Menschen nicht nur als Mitarbeiter
zu sehen, sondern als Individuum, das
aktiver Mitgestalter, Mitenischeider, Mit-
verantworter, Mitwisser und Mitdenker
ist.” (4)

Setzt man dieses Grundverstindnis vor-
aus, ist Interne Kommunikation eine zen-
trale Komponente jeglicher Unterneh-
menspolitik und damit ein unverzicht-
barer Bestandteil jeder Unternehmens-
kultur. Das Unternehmen mul} seinen
Mitarbeitern nicht nur die bloe Infor-
mation. sondern auch die strategische

Elisabeth Kappas

ist Leiterin des Bereichs
Unternehmenskommunikation
der EDS Electronic Data
Systems {Deutschland} GmbH,
Riisselsheim,

Positionierung des Hauses gegeniiber im
Markt vermitteln. Dabei macht erst der
kontinuierliche Flul} den Mitarbeitern
selbst iberraschende Ereignisse einseh-
bar und nachvollziehbar. MiBtrauen und
daraus resultierende Demotivation treten
so nicht auf.
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Kommunikation beginnt
bei jedem einzelnen
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Wie wichtig die Instanz der Internen
Kommunikation ist, wird inshesondere
an der Schnittstelle zwischen interner
und externer Kommunikation deutlich.
Nimmt man die eigenen Mitarbeiter als
Zielgruppe der Offentlichkeitsarbeit ernst,
dann kann der Informationsfluf} immer
nur direkt erfolgen. Es fuhrt zu MiBtrau-
en und Irritationen, wenn Mitarbeiter
neue Fakten durch Presse. Funk und
Fernsehen erfahren. Wer also in seinem
Zielgruppenraster der .internen Offent-
lichkeit” nicht hochste Prioritit einrdumt,
provoziert Probleme: Wenn die Unter-
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nehmensleitung den Sachverhalt nicht
rechtzeitig kommuniziert. enistehen
Geriichte und Mutmaungen. Da diese
Form der informellen Kommunikation
gegeniiber der formellen institutionali-
sierten den Zeitvorsprung schonungslos
nutzt, reduziert sich der Handlungsrah-
men der Internen Kommunikation in je-
dem Fall auf einen reaktiven Part, im
schlimmsten Fall auf wenig zielfihrende
Relativierungen oder gar Richtigstellun-
gen.

Entscheidend ist deshalb. die Mitarbeiter
grundsitzlich zuerst zu informieren. Nur
dann kénnen von vornherein Fehlinter-
pretationen und Geriichte vermieden
werden. Und nur so ist auf einer wert-
neutralen Plattform der Sachverhalt in
Abhingigkeit von den Unternehmens-
zielen eindeutig darstellbar. Folglich muf
die Interne Komrmunikation als Unter-
nehmensfunktion einen hohen Steilen-
wert einnehmen.

FOAk F ety 5 0 R T |
Erfolg durch Interne
Kommunikation
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Auch Warnecke betont die Bedeutung of-
fener Interaktion im Unternehmen: ,Fir
die Gestaltung des Beziehungsgeflechts
im Unternehmen gibt es keine ,goldenen
Regeln’, ein Klima des Vertrauens und
der Offenheit ist jedoch unabdingbare
kulturelle Grundveraussetzung fiir die er-
folgreiche und nachhaltige Wirkung un-
terstiitzender Konzepte wie beispiels-
weise zielorientierte Flihrungskonzepte
mit Handlungs- und Gestaltungsfreirdu-
men, eine problemangepalte, auf-
wandsminimale Interaktion auf kurzen
Wegen, eine Forderung der Begeg-
nungsqualitit im Unternehmen sowie éi-
ne aktive Nutzung der menschlichen
Kreativitdt.” (3)

Eben das ist das Anliegen der Internen
Kommunikation: den Informationsstand
der Mitarbeiter zu verbessern, zur Mei-
nungsbildung im Unternehmen beizu-
tragen und die Zusammenarhbeit zu for-
dern. Deshalb muf die Interne Kommu-
nikation konzeptionell geplant und eben-
so systematisch wie kontinuierlich als In-
strument der Unternehmensfiihrung ein-
gesetzt werden. Damit schafft das
Unternehmen ein Arbeitsumfeld, das sich
unmittelbar auf die Effizienz der Mitar-
beiter auswirkt. Denn nur informierte

39



KOMMUNIKATION

Mitarbeiter fiihlen sich ernsigenommen,
sind engagiert und verfiigen tiber die not-
wendige Informationsbasis. um die ge-
schiiftlichen Ziele des Unternehmens ak-
tiv unterstiitzen zu kénnen.

Erst eine offene Informationspolitik des
Managements und der Verzicht auf
Machtpositionen von Personen, Abtei-
lungen und Unternehmenseinheiten
schaffen dic Grundlage fur Identifikation,
Motivation und cine erfolgsorientierte
Unternehmenskultur. In einer komple-
xen Arbeitswelt mit schnellem technolo-
gischen Wande! sowie immer kiirzeren
Entwicklungs- und Produktlebenszyklen
entscheiden solche .weichen™ Faktoren
zunehmend iiber Erfolg oder MiBerfolg
eines Unternehmens.

Rolf-Dieter Leister, der heutige Auf-
sichtsratsvorsitzende der Telekom, hat
schon Anfang der 80er Jahre Informati-
on und Kommunikation zum vierten Pro-
duktionsfaktor apostrophiert. (6) Interne
Kommunikation muf} deshalb durch ent-
sprechende strategische MaBnahmen
und den zielgruppenorientierten Einsatz
von Kommunikationsmedien Informiert-
heit herstellen.

Der Erfolg der Internen Kommunikation
ist dabei an einen effektiven Kommuni-
kations-Mix gebunden. Der Rahmen hier-
fiir ist eine einheitliche Corporate Identi-
1y, ein dialogorientierter Fiahrungsstil und
eine iberzeugende Unternehmensvision.

"

Die Bedeutung der

Corporate Identity

R ST D S

Der Begriff , Corporate Identity” (CI) wird
allzu oft miBbraucht. Fir die einen ist es
schon mit der einheitlichen Farbe des
Firmenlogos getan. andere meinen damit
die Unternehmensphilosophie oder die
Unternehmensziele.

Dr. Klaus Birkigt und Marinus M. Stadler
bieten in ihrem Standardwerk Corpora-
te Identity eine treffende Definition: ,In
der wirtschaftlichen Praxis ist demnach
Corporate Identity die strategisch ge-
plante und operativ eingesetzie Selbst-
darstellung und Verhaltensweise eines
Unternehmens nach innen und auBen auf
Basis einer festgelegten Unternehmens-
philosophie, einer langfristigen Unter-
nehmenszielsetzung und eines definier-
ten {Soll-)images - mit dem Willen, alle
Handlungsinstrumente des Unterneh-
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mens in einheitlichem Rahmen nach in-
nen und auBen zur Darstellung zu brin-
gen.” (7)

Unbestritien ist die Bedeutung einer ein-
heitlichen CI nach auBen. Unterschiitzt
wird allerdings ihre interne Rolie in den
heute verstirkt dezentral organisierten
Unternehmen: CI bildet formal und in-
haltlich eine Klammer und verhindert,
daB die Unternehmensteile auseinan-
derdriften. Deshalb gehoren Pflege und
Weiterentwicklung der Corporate tdenti-
ty zu den zentralen Instrumenten der In-
ternen Kommunikation.

BRI e e s

ZeitgemiRes Fii

hrungsverhalten

Zweifellos stehen das im Uniernehmen
praktizierte und gelebte Fiihrungsver-
halten und die interne Kommunikation
in enger Wechselwirkung. Der §til des
Unternehmens pragt die internen Dia-
logpartner. In den Unternehmen von heu-
te wird viel von ,Konsens” und ,Team-
orientierung” geredet, das Handeln ver-
riat jedoch nicht selten eine autoritire
Fiihrung nach dem Prinzip .Befehl und
Gehorsam”. Nirgends hat das Auseinan-
derklaffen von Anspruch und Wirklich-
keit fatalere Folgen. Denn unter dem All-
tagsdruck des operativen Geschiifis ver-
harren viele Fithrungskrifte in Anpas-
sung und Kompromif3. Wie soll Innovati-
on im Unternehmen reifen, wenn kriti-
sche Fragen und unbequeme Meinungen
Im Keim erstickt werden? Ein Fihrungs-
verhalten, das die Mitarbeiter dazu er-
mutigt, scheinbar Altbewihrtes zu ko-
pieren, verhindert offene Kommunikati-
on und partnerschaftliches Engagement
- ganz besonders im Konfiiktfall,

Bei aller Kritik an iiberkommenen
Flihrungsmustern darf man jedoch nicht
in das andere Extrem verfallen. Denn
Schlagworte der Management-Gurus wie
.Offenheit”, ,Dialogfiihigkeit” und , Team-
Orientierung” verunsichern andererseits
nicht wenige Fihrungskriifte. Diese lau-
fen Gefahr, aus Angst Autoritdt auszu-
ithen und damit an Klarheit zu verlieren.
Ein zeitgerechtes Fihrungsverhalien
zeichnet demgegeniiber ¢in hohes MaB
an sozialer Kempetenz aus. Diese um-
faBt zum einen die Fihigkeit, Kommu-
nikationssituationen richtig einzuschit-
zen und entsprechend auf der Ebene des
verstindigungsorientierten, respektive
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strategischen Handelns zu agieren. Ent-
scheidend ist, daf8 Flihrungskraft wie
Mitarbeiter sich der unterschiedlichen
Kommunikationsebenen bewuBt sind
und diese auch als solche wahrnehmen.
Auf der anderen Seite erfordert soziale
Kompetenz gerade bei Fuhrungskrifien
auch die Fahigkeit. den Aufgaben eines
jeden Mitarbeiters Sinn zu vermitteln.
Was heilt das in der Praxis? Gefragt ist
versiandigungsorientierte Kemmunika-
tion im Umgang zwischen Manager und
Mitarheiter - das beiderseitige Streben
nach fairer Diskussion und dem best-
maoglichen Ergebnis fiir das Unterneh-
men. Denn Autoritdt hingt nicht von der
Hierarchiecbene ab. sondern wird zuer-
kannt. Autoritdt hat nur die Fihrungs-
kraft. die sich gerade in der gleichbe-
rechiigten Diskussion immer wieder als
~primus inter pares” bewahrt.

Ebenso wichtig wie das Wissen und Um-
gehen mit unterschiedlichen Kommuni-
kationsformen ist die erwidhnte Fihig-
keit der Sinnvermittlung. Qualifizierte
Mitarbeiter kdnnen nur wirklich mitden-
ken und sich mit ihrem Unternehmen
identifizieren. wenn sie den Sinn ihres
Tuns fiir das Unternehmen und sich
selbst verstehen. Eine der zentralen Auf-
gaben einer Flihrungskrafi ist es, jedem
Mitarheiter zu vermitteln, warum seine
Arbeit fiir den Erfolg des Unternehmens
wichtig ist.

Der Anspruch an die
interne Kommunikation

Eriolgreiche Unternehmen verankern
deshalb Kommunikation als nicht dele-
gierbare Fiihrungsaufgabe. Wenn die
Personalpolitik das personliche Gesprich
zwischen Managern und Mitarbeitern
fordert und das Top-Management eine
Vorbildfunktion einnimmt, kann die In-
terne kommunikation als institution mit
ihren Instrumentarien darauf aufbauen.
Ohne gelebte Kommunikation auf allen
Hierarchieebenen bleibt interne PR blofie
Makulatiur. Denn de facto spielt Interne
Kommunikation als Unternehmensfunk-
tion eine erginzende Rolle. Sie analysiert
und kanalisiert. um daraus enispre-
ehiende Programme abzuleiten. Sie ist je-
doch niemals Ersatz fir die zentrale Rol-
le des Gespriichs zwischen Fihrungskrafi
und Mitarheiter.



Nur wenn das Bild, das beim Empfin-
ger etner Nachricht emsteht, mit den ver-
cinbarten Werten iibereinstimmt, war
der Kommunikationsproze erfolgreich:
e Mitarbeiter idenmtifizicren sich mit
threm Unternchmen -~ das heiBt, das
tatsichliche Ist orientiert sich an dem an-
gestrebten Soll im Leitbild, Denn: Die
Identitdt einer Organisation und damit
ihre stimmige Innen- wie Auenwirkung
ist immer nur im Einklang mit den Mit-
arbeitern zu erreichen.

Interne Kommunikation:
ein hoher Anspruch

Vor diesem Hintergrund kann in sechs
zentralen Thesen der Anspruch an eine
erfolgreiche Interne Kommunikation for-
muliert werden.

Interne Kemmunikation steht

und féllt in der téglichen Praxis,

nicht erst in der Krise.

Wer erst im Ausnahmezustand mit sei-
nen Mitarbeitern kommuniziert, hat we-
nig Glaubwilrdigkeit. Nur kontinuierli-
cher Dialog kann ein Vertrauensverhilt-
nis aufbauen - das einzige Fundament,
auf dem man im Krisenfall aufbauen
kann. Setzt man das voraus, kann dic
vielbeschworene PR in der Krise” nur
bedeuten, fiir den Eventualfall geeigne-
te Pline vorzuhalten.

Interne Kommunikation ist mehr als

ein Biindel von Mafinahmen.

Ein Sportfest hier. ein Abteilungsfest dort,
gin paar Rundschreiben und veraltete
Anschlage am Schwarzen Brett: In der
Tat ist die vielfach gelibte Praxis ein ,,An-
schlag™ auf die Kultur im Unternehmen.
Solange Interne Kommunikation ohne
strategische Verantwortlichkeit betrieben
wird, unreflektierte Ad-hoc-Aktivititen
die Praxis bestimmen, solange bleibt ihr
Nutzen fragwirdig.

[nterne Kommunikation ist nicht
Einbahnstrafe, sondern Dialog.
Falschverstandene Verlautbarungstak-
tik der Geschiftsleitung schafft nicht Ver-
stindnis, sondern baut Barrikaden. Wer
glaubt. nur einseitig als Sender auftreten
zu kénnen. ohne auf die Botschaften aus
dem Kreis der Mitarbeiter einzugehen.
wird zwangsldufig scheitern.

Interne Kommunikation ist nicht nur

Aufgabe der Unternehmensleitung,

sondern Verantwortung aller Mitarbeiter
eines Unternehmens.

Die Unternehmensleitung muf} interne
Kommunikation zuniichst als Manage-
ment-Funktion etablieren. Dennoch ist
sie lingst nicht nur Sache der Funkti-
onstriger und des Managements. Zum
Ertolg interner Kommunikation, zu ei-
nem Klima des Vertrauens und des offe-
nen Dialogs kann und muf jeder einzel-
ne Mitarbeiter beitragen. Sei es durch ak-
tives Feedback. eigene Beitrige oder ein-
fach nur durch die Teilnahme am Pro-
grammangebot.

Interne Kommunikation ist Verpflichtung,
aber viel mehr noch Chance.

Wer A sagt, mul auch B sagen. Einmal
angefangen. wird Kontinuitit zur Pflicht
und damit auch aktiver Dialog zur Ver-
pllichtung. Jeder Vorgesetzte iibernimmt
dabei eine Vorbildfunktion, jede MaB-
nahme steht auf dem Priifstand. Die
Chancen, die in diesem stindigen Aus-
tauschprozel} der gegenseitigen Anre-
gung und Verbesserung liegen. sind
enorm: Auf dem Weg zu Spitzenleistun-
gen sind informierte und damit mati-
vierte und engagierte Mitarbeiter in der
Kundenbeziehung erfolgreicher.

Interne Kommunikation ist ein wichtiger
Beitrag zur Wertschépfung,

Zweifellos - das Investieren in die Inter-
ne Kommunikation zahit sich aus. In
Markten mit immer leichter austausch-
baren Produkten entscheidet schlieBlich
nicht nur die {achliche, sondern auch zu-
nehmend die soziale Kompetenz {iber
den Erfolg. Nur informierte Mitarbeiter
haben das Selbstvertrauen, um selbst in
Konflikt- oder Krisensituationen offene
Kommunikation zu pflegen, positiv auf-
zutreten und daraus ebenso erfolgreiche
wie langfristige Bindungen zu Kunden
oder Lieferanten aufzubauen.

Y R T e e g
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Interne Kommunikation ist ein
Wertschipfungsfaktor
< e 3

Interne Kommunikation ist eine wichtige
Unternehmensfunktion. Ohne die konti-
nuierliche Bereitschaft der Filhrungskrif-
te zum Dialog, ohne ihre Fihigkeit zur vor-
urteilsfreien Kommunikation und zum
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Verzicht auf Machtpositionen durch In-
formationsvorsprung ist sie jedoch nichts.
Nur wenn im Rahmen integrativer Perso-
nalpolitik langfristig die Weichen fiir ent-
sprechend gelebte Wertesysteme gestellt
werden, greift das Instrumentarium der
[nternen Kommunikation.

Aufgabe der Internen Kommunikation im
Zeitalter medialer Reiziiberflutung und
eines permanenten [nformationsiiber-
flusses ist es, zielorientier:, Themen zu
fokussieren und angesichts der zuneh-
mend selektiveren Wahrnehmung des
einzelnen fir das Unternehmen wichtige
Botschaften zu forcieren.

Gefragt ist die Interne Kommunikation
besonders bei tiefgreifenden Verdnde-
rungen. Hier kann sie allerdings nur er-
folgreich wirken. wenn sie bereits im Vor-
feld kontinuierlich eingesetzt wurde. Im
Krisenfall als ,Feuerwehr” mibraucht,
versagt das Instrumentarium.

Richtig verstanden und umgesetzt, trigt
Interne Kommunikation entscheidend
zur Wertschopfung bei. Indem sie mit den
geeigneten [nstrumenten den personli-
chen Dialog zwischen Management und
Mitarbeitern unterstiitzt, wird sie den Be-
diirfnissen der Mitarbeiter nach Infor-
mation, Selbstverwirklichung und Parti-
zipation gerecht. Nur kontinuierliche In-
formation schafft Verstindnis, vermitteit
Orientierung und weckt Begeisterung.
Und nur begeisterte und motivierte Mit-
arbeiter leisten eigenverantwortliche,
wertschipfende Arbeit.
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