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Abstract

Dieser Artikel behandelt — ausgehend von der theoretischen Herleitung der verschiedenen
Stakeholdergruppen und ihrer kommunikativen Bedeutung — die Rolle von Corporate Gover-
nance fur die heutige Corporate Communications und damit fiir die Managementfunktion
Kommunikationsmanagement. Bei dieser Corporate Communications muss die kommuni-
kative Dimension von Corporate Governance um eine relationale (Corporate Reputation) und
eine kapitalorientierte Dimension (Corporate Reporting) erweitert werden. Dazu werden die
Ergebnisse einer empirischen Studie dargelegt, wie die derzeitigen Anspriiche an die Kom-
munikation aus der Perspektive der Kommunikationschefs in der Praxis aussehen. Darauf
lassen sich abschliessend Schlusse fir die Herausforderungen ziehen.

1 Theorie und Praxis der Corporate Governance

Corporate Governance ist sowohl in der Praxis als auch in der Theorie zu
einem viel diskutierten Thema geworden. Von der Regierungskommission
Deutscher Corporate Governance Kodex wird diese als gute Unternehmens-
fhrung und -kontrolle beschrieben und dient dazu, die in Deutschland
geltenden Regeln der Unternehmensleitung und -Gberwachung fiir nationale
wie internationale Investoren (Shareholder) transparent zu machen und somit
das Vertrauen in die gesamte Unternehmung zu starken.

Aus systemtheoretischer Sicht muss dieser Ansatz allerdings erweitert wer-
den: Ein Unternehmen ist letztlich dazu da, die Ziele aller an ihr interessierten
Anspruchsgruppen zu erfiillen, welche das Unternehmen wiederum aus ihrer
eigenen Einschéatzung interpretieren.’ Damit geht es also nicht nur um die Be-
friedigung des Informationsbedirfnisses auf den Kapitalmérkten, sondern um
eine verstandliche Vermittlung guter Unternehmensfiihrung fiir alle Anspruchs-
gruppen (Stakeholder) und damit letztlich auch um die Ubernahme von gesell-

' Vgl. Gomez (2004) und Hilb (2004). Beide Autoren halten fest, dass Corporate Gover-
nance eben nicht auf der Ebene der operativen finanziellen Fiihrung im Rahmen der
Unterstitzungsprozesse bleiben darf, sondern im Kontext eines weiter gefassten
Flhrungsansatzes betrachtet werden sollte.
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schaftlicher Verantwortung. Corporate Governance hat damit eine (ibergreifen-
de normative Funktion, die unternehmerisches Handeln legitimieren und somit
der gesamten Unternehmenspolitik dienen soll. Dieser hohe Anspruch macht
deutlich, dass Corporate Governance weit (iber eine zu erfiillende Pflichtpubli-
zitat hinausgeht: Es ist eine aus dem heutigen Unternehmensumfeld nicht
mehr wegzudenkende Fihrungsaufgabe.

Flhrungsprozesse sind nach Hahn/Hugenberg (2001: 28f.) auch personen-
bezogene Informations- und Kommunikationsprozesse. Corporate Gover-
nance ist daher als eine der Kernaufgaben der Corporate Communications,
also des Kommunikationsmanagements der Unternehmung zu sehen. Bislang
wird diese notwendige Verbindung zwischen Corporate Governance und Cor-
porate Communications nicht thematisiert, obwohl die Transparenzforderung
sozusagen die conditio sine qua non der Kodizes ist. Problematisch ist zudem,
dass Corporate Communications bislang nicht richtig als Managementfunktion
in Unternehmungen etabliert ist. Insofern ist die hier zu beschreibende He-
rausforderung eine zweifache: Zum einen Corporate Communications im Sys-
tem Unternehmung zu verorten, zum anderen die Verbindung zur Corporate
Governance (ber die Transparenzforderung herzustellen.

Hans Ulrich hat die kommunikative Dimension erstmals 1968 im St. Galler
Management-Modell neben der materiellen, wertmaRigen und sozialen Dimen-
sion grundlegend definiert. Bislang gibt es jedoch noch keinen Ansatz in der
Managementlehre, der die Unternehmung in ihrer umfassenden Dimension als
Kommunikationssystem in ausreichendem MaRe beriicksichtigt.? Die immer
komplexer werdenden Kommunikationsbeziehungen® verlangen nach einer
ganzheitlicheren Betrachtung der Unternehmung und ihrer Beziehungen zur
Umwelt. Nach Gomez (2004) geht es dabei nicht mehr alleine um das Erken-

? Die kommunikative Dimension erfasst nach Ulrich ,das Unternehmensgeschehen als
Komplex von Vorgangen der Informationsgewinnung, -verarbeitung und verwendung;
die Unternehmung selbst wird in dieser Dimension als Kommunikationssystem be-
trachtet.“(Ulrich 1970: 50)

Luhmann bezeichnet die System-Umwelt-Theorie als kybernetische Systemtheorie,
womit die Selektivitat in den Vordergrund tritt, die er in der Formel der Reduktion von
Komplexitat beschreibt (vgl. Luhmann 2000: 9f.). Kommunikation als Mittel zur Kom-
plexitatsreduktion spielt dabei eine wichtige Rolle. So erkennt Bleicher die Kommuni-
kation als Mittel zum Aufbau von Versténdigungspotentialen, die dann ihrerseits u. a.
zur Komplexitatsreduktion fithren (vgl. Bleicher 1994: 232). Vgl. zum Ansatz Luhmanns

und der Verbindung zur Managementlehre im Sinne Bleichers ebenfalls Herger
(Herger 2004: 48ff.).
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nen relevanter Anspruchsgruppen, sondern vor allem auch um die richtige
Gestaltung der Beziehungen. Es geniigt nicht, die entsprechenden Themen
(Issues) an die richtigen Stakeholdergruppeh zu bringen, sondern es ist dar(-
ber hinaus genauso wichtig, diese auch verstandlich zu kommunizieren. Die-
ser von Gomez geforderte ganzheitliche Ansatz fiir die Prinzipien einer glaub-
wirdigen Fuhrung fehlt jedoch in der aktuellen theoretischen und praktischen
Diskussion, welche sich vornehmlich auf die kapitalmarktrechtlichen Aspekte
beschrankt.*

Die fehlende, umfassende Betrachtung von Corporate Governance zeigte
sich in der letzten Zeit immer wieder in der Praxis: Ein besonders auffalliges
Beispiel: Joe Ackermann, Schweizer und Chef der Deutschen Bank, steht fiir
die Vertrauenskrise gegeniber seinen Stakeholdern. Als persénlich absolut
integrer Mann stand er im Fokus der Reputationskrise der Deutschen Bank,
als jemand der, quasi Uber die Personalisierung und Institutionalisierung als
Chef der Deutschen Bank und ihres — allen neutralen Beobachtern zufolge —
sehr schlechten Kommunikationsmanagements zur éffentlichen Unperson ge-
worden war, die vor allem die Politiker in Deutschland nicht mehr haben
wollen: Das Wortspiel ,Mach Dich vom Acker, Mann!“ und die ,Frankfurter
Stadtmusikanten” sind bedriickend und viel schlimmer als die ,Ubersprungs-
handlung“ des Victory-Zeichens zum Auftakt des Mannesmann-Prozesses.

* Eine systematische Ausarbeitung der kommunikativen Dimension (vgl. Ulrich 1970:
257ff.) ist bislang nicht in ausreichendem MaRe erfolgt. Keines der in der Manage-
mentlehre erarbeiteten Gesamtmodelle leistet eine umfassende Ausarbeitung, selbst
wenn solche Modelle die kommunikative Dimension behandeln, wie bspw. Hahn
(1992), der einen Bezugsrahmen fir Unternehmensfithrung und Offentlichkeitsarbeit
auf Basis seines PuK-Modells skizziert. ZerfaR (2004) nimmt den in der aktuellen For-
schung diskutierten Wertansatz auf, ohne jedoch die Integration in das Management
zu behandeln. Bruhn (2003) verfolgt lediglich einen marketingorientierten Ansatz der
Kommunikation und fokussiert zudem auf die Integration der Instrumente.
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Abbildung 1: Reputation der Deutschen Bank (Quelle: Frankfurter Allgemeine Zeitung,
23.05.2005)

Corporate Governance ist das Thema des Kommunikationsmanagements an
der Schnittstelle des Unternehmens zu Politik und Gesellschaft. Es ist ein The-
ma der Wirtschaft, welches jedoch ein hohes MaR an Unternehmenskommuni-
kation in der politischen Teilarena bedarf — einer politischen Unternehmens-
kommunikation mithin, wie folgende aus der Modernen Politischen Okonomie
von Bruno Frey (1977) abgeleitete Darstellung verdeutlichen soll, bei der die
Ellipse dle Ubergreifende Bedeutung der Corporate Governance andeutet.

77 ‘—L‘:*j e i ; s |
: 7 |; INTERAKTIONS- } O Pomcund || So
/ : /MEN . \_Popularitatsfkt | | N
| / §<ﬁ\ Arbeltsmarkt \> \J | \
Unterhehmens- |} Hikighaits = N Politischer \ |
Ssktor \@}m/ Meinungsmarkt Sektor | |i
| B =) 'v,’ / :
K de kt
\ : 4& enmar :’ y
% i 7 : \ 7
Bl o Meinungsmarkt i ' v
N 7% nance |
-.....~...\.. ................. L;»f J " o\le\' ez ————
| S T e SO0, MetiEnsystem ] $
------------------ WInSChaﬂSSYStem
AL A\ 4
Unternehmenskommunikation Politische Kommunikation
, S J

Politische Unternehmenskommunikation

Abbildung 2: Zusammenhang von Unternehmenskommunikation, Politischer Kommunikation

und Politischer Unternehmenskommunikation (eigene Abbildung in Anlehnung
an Frey 1977)





































