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er den Unterschied zwischen
Investition und Interpreta-
tion verstehen will, braucht nur die
Deutsche Bank zu betrachten: Eine
grundsolide Bank mit guten Aktiva
und Angestellten macht sich in al-
ler Offentichkeit durch den Streit
um die Fithrungsmannschaft und
den Firmensitz ldcherlich. Dabei
geht es nicht um die Taktik der Of-
fentlichkeitsarbeit, sondern um
die komplette Ausblendung der
Kommunikation als Teil der Unter-
nehmensbewertung. Kein interes-
sierter Beobachter versteht mehr,
was in den Zwillingstiirmen los ist.
Ubrigens auch nicht, dass jeder
seine Sicht durch Indiskretionen
offentlich macht. .
Die Missachtung des Kommuni-
kationsmanagements hat Methode
im hiesigen Management - nicht
allein bei der Deutschen Bank;
denn fast iiberall wird die Bedeu-
tung der Kommunikation als eine
zusitzliche - Kernkompetenz
schlicht unterschlagen. Es ‘geht
weniger um das Bereitstellen von
Daten und Fakten als um das Wis-
sen und das Verstiindnis dariiber,
was ein Unternehmen tut und
ldsst. Selbst Analysten wollen nicht
mehr nur wissen was, sondern
auch wie und vor allem warum et-
was so und nicht anders passiert.
Die Allianz der Interpreten — Fi-
nanzanalysten und Journalisten —
hat mindestens genauso viel Ein-

fluss auf den Unternehmenswert

wie Buchhalter, Controller und
Priifer. Somit wird Kommunika-
tion zu einem langfristigen Quali-
titsfaktor, der gleichwertig zur
Strategie eines Unternehmens sein
muss. Dabei ist es {ibrigens ganz
wichtig, dass innere und #uRere
Kommunikation synchron laufen.
Wer im Innenverhiltnis etwas an-

deres tut, als es im AuRenverhili- .

nis dargestellt wird, muss sich iiber
Indiskretionen nicht wundern.
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Wenn ein Unternehmen
sich Transparenz auf die
Fahnen schreibt, kann
es sich nicht mit

- Zahlen, Daten und
Fakten begniigen, die nur
Fachleute verstehen

" Transparenz ist ein essenzieller

Teil der Kommunikation. Wenn ein
Unternehmen sich Transparenz
auf die Fahnen schreibt, kann sich
dies nicht mit Zahlen, Daten und
Fakten begniigen, die nur Fach-
leute verstehen. Wer hat schon
ernsthaft das Wissen, um zu ver-
stehen, was in der Telekommuni- .
kationsindustrie passiert? Ob etwa
die Deutsche Telekom das aber
durch Jan Ullrich (Sponsoring),
Manfred Krug (Werbung) oder Ron
Sommer (Management) verstind-
lich macht, istessenziell fiir die Zu-
friedenheit der Telekom-Aktioni-
re. Die achten zuallererst natiirlich
auf die Wertsteigerung ihres Unter-
nehmens und nicht :so sehr auf
Manfred Krug oder Jan Ullrich.

Die Bewertung von Unterneh-
men basiert in Zukunft nicht mehr
nur auf buchhalterischen Uberle-
gungen iiber materielle und imma-
terielle Werte, sondern vor allem
auch auf der Interpretation und
Wahrnehmung von Invesutlons-
entscheidungen.

. Esistwieder einmal die Old Eco-

nomy, die den Rhythmus vorgibt:
Volkswagen betreibt in Dresden
eine gldserne - Autofabrik. Dort
kénnen die Kunden den Produkti-
onsprozess betrachten:und dabei
verstehen, worum es bei Volkswa-
gen geht. VW schafft Transparenz.
Das konnte der richtige Weg sein —
auch fiir Top-Unternehmen aus
anderen Branchen.

Am allerbesten wire es, wenn
bei dieser Gelegenheit auch noch
die Kunden mit Mitarbeitern und
Aktiondren zusammengebracht

‘werden kénnten.
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