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Unternehmen sehen sich heute bezlglich der Wirksamkeit bzw.
der Steuerungsfahigkeit inrer Kommunikationsaktivitaten einer Rei-
he von Problemen gegeniber. Diese resultieren insbesondere aus
der verstarkten Nutzung des Internet durch die Unternehmen
selbst und auch durch deren Adressaten. Dartber hinaus lassen
sich weitere Problemfelder identifizieren, die sich auf die organisa-
torische Dezentralisierung seitens der Unternehmen, auf die Uber-
lappung der diversen Kommunikationsarenen sowie allgemein auf
einen Information Overload seitens der Adressaten zurtickfihren
lassen. Als Ldsungsansatz wird seit Anfang der 90er Jahre das
Konzept einer Integrierten Unternehmenskommunikation (IUK) po-
stuliert. Das Konzept fordert sowohl auf der Ebene der Planung als
auch bei der Umsetzung der Unternehmenskommunikation eine
umfassende Koordination aller Kommunikationsmaflinahmen. Die
Vielzahl von Publikationen zu diesem Themenkomplex belegt,
dass die IUK insbesondere aus Sicht der Marketing- und Kommu-
nikationswissenschaft bereits gro3e Aufmerksamkeit erfahren hat.
Allerdings wird immer wieder der koordinative Aufwand der UK
betont sowie auf Barrieren bei der Umsetzung hingewiesen. Ein
angemessenes Informations- und Kommunikationssystem (luK-Sy-
stem) kann hier Abhilfe schaffen. Die vorliegende Arbeit fuhrt die
Anforderungsanalyse fir ein solches System durch. Dazu wird zu-
nachst das Konzept der IUK beschrieben. Dazu gehdren insbe-
sondere Zielsetzung und Aufgaben der IUK, die aus der einschla-
gigen Literatur extrahiert werden. AnschlieRend werden fachliche
Anforderungen im Sinne zu erflllender Funktionalitdten seitens
des IuK-Systems formuliert. In einem weiteren Schritt werden dann
organisatorische und technische Anforderungen an ein entspre-
chendes IuK-System abgeleitet.

Unternehmenskommunikation, Integrierte Unternehmenskommu-
nikation, Integrierte Kommunikation, Anforderungen, IuK-System,
Anforderungsanalyse, fachliche Anforderungen, organisatorische
Anforderungen, technische Anforderungen, Client/Server-Konzept
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4 1 Problemstellung, Ziel und Aufbau

1 Problemstellung, Ziel und Aufbau

Durch das stetig wachsende Guterangebot, die Substituierbarkeit der Produkte und den
hohen Séttigungsgrad bei den Konsumenten wird es fir Unternehmen in der heutigen
Zeit zunehmend schwieriger, Aufmerksamkeit zu erzeugen und sich von der Konkur-
renz abzuheben. Eines der Instrumente, derer sich Unternehmen bedienen kénnen, um
die notwendige Aufmerksamkeit und Abhebung zu erreichen, ist dabei die Unterneh-
menskommunikation.' Insbesondere groRe bzw. internationale Unternehmen gliedern
sich jedoch organisatorisch immer weiter aus, so dass eine Vielzahl von Organisations-
einheiten und Mitarbeitern Aufgaben der Unternehmenskommunikation wahrnimmt.
Die dabei zwischen den verschiedenen Bereichen entstehenden Informations-, Abstim-
mungs- und Kooperationsdefizite resultieren dementsprechend aus der Masse an ein-

setzbaren Instrumenten und der groRen Zahl der fiir ihren Einsatz Verantwortlichen.?

Dariiber hinaus sind die Informationsmdglichkeiten des internen und externen Unter-
nehmensumfeldes durch neue Kommunikationsmedien (z. B. Internet) um ein Vielfa-
ches gestiegen, infolgedessen sich die Informationsverteilung hin zu diesen Zielgruppen
nur noch schwer steuern lasst.®> Das Problem resultiert zum einen aus dem freien Zu-
gang zu verschiedensten Informationsquellen und zum anderen aus dem Kontakt zu
mehreren Ansprechpartnern im Unternehmen (z. B. Marketing- oder Presseabteilung).
Aus diesem Grund sind die Zielgruppen in der Lage, sich eigenstdndig und ihren Be-
diirfnissen entsprechend zu informieren.* In diesem Kontext wird oft von Kommunikati-
onsarenen gesprochen, welche beziglich Teilnehmern, Medien und Themen zwar Diffe-

renzen aufweisen, sich aber in ihren Strukturen dennoch teilweise tberschneiden.®

1 Vgl Esch, Franz-Rudolf: Kommunikation 2005, in: Thexis — Fachzeitschrift fur Marketing, Jg. 15,
Nr. 2/1998, S. 46 f.

2 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, 2. tberarb. und erw. Auflage, Stutt-
gart: Schéffer-Poeschel 1995, S. 7.

3 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GroBunternehmen, Wiesbaden: Westdeutscher
Verlag 2001, S. 34.

4 Vgl. Schultz, Don E.; Tannenbaum, Stanley L.; Lauterborn, Robert F.: The New Marketing Para-
digm — Integrated Marketing Communications, Lincolnwood: NTC Business Books 1993, S. 38.

5  Vgl. ZerfaR, Ansgar: Unternehmensfiihrung und Offentlichkeitsarbeit — Grundlegung einer Theorie
der Unternehmenskommunikation und Public Relations, Opladen: Westdt. Verlag 1996, S. 195 ff.
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1 Problemstellung, Ziel und Aufbau 5

Hinzu kommt, dass die kommunizierten Botschaften Uber die Zeit eine gewisse Eigen-
dynamik entwickeln, indem sie mit anderen Themen verknipft und schlielRlich in ver-
einfachter Form dargestellt werden. Da diese Zyklen jedoch nur relativ schwer antizi-
piert und manipuliert werden kénnen, ist eine Integration der Unternehmenskommuni-
kation substanziell unerlasslich. Somit werden widerspriichliche Aussagen vermieden
und das Unternehmen kann sowohl intern als auch extern eine konsistente Darstellung
erreichen.® All dies wird zusétzlich durch das Verlangen der Anspruchsgruppen nach
dialogorientierter Kommunikation noch intensiviert. Der Trend geht deshalb weg von
einer einseitigen, linearen Massenkommunikation, hin zu einem bilateralen, individuali-
sierten Informationsaustausch. In Zeiten vielfaltiger Veranderungen der wirtschaftlichen
und sozialen Rahmenbedingungen sowie gravierender globaler Ereignisse ist die Integ-
rierte Unternehmenskommunikation (IUK) deshalb eine der neuesten Herausforderun-
gen der betriebswirtschaftlichen Praxis.”

Was geschieht, wenn diese neu entwickelten Anforderungen nur mangelhaft umgesetzt
oder sogar komplett ignoriert werden, verdeutlicht Bruhn an einem Beispiel: Eine Hol-
ding, in welcher verschiedene Unternehmen aus der Lebensmittelbranche und dem
Handel vereint sind, schaltet im Rahmen der institutionellen Werbung eine Anzeigense-
rie. Darin werden die einzelnen Tochtergesellschaften présentiert und zudem der groRe
Erfolg der gesamten Unternehmensgruppe dargestellt. Kurz vor Beginn dieser Kam-
pagne sorgen allerdings zwei Tochtergesellschaften fur negative Publicity, da sie in ei-
nen Lebensmittelskandal verwickelt sind. Diese starten daraufhin eine eigene Public Re-
lations-Kampagne, um sich gegen die Vorwirfe zu verteidigen, aber auch, um Fehler
offen einzugestehen. Diese Widerspriiche und inkonsistenten Aussagen der Kommuni-

kation fulhren zu Irritationen bei den unterschiedlichen Anspruchsgruppen.? Als Konse-

6 Vgl. Steinmann, Horst; Zerfal3, Ansgar: Management der Integrierten Unternehmenskommunikation
— Konzeptionelle Grundlagen und strategische Implikationen, Frankfurt am Main: Institut fir Me-
dienentwicklung und Kommunikation GmbH in der Verlagsgruppe Frankfurter Allgemeine Zeitung
GmbH 1995, S. 30 ff.

7 Vgl. Stumpf, Markus: Messung des Entwicklungsstandes der Integrierten Kommunikation in Unter-
nehmen — Eine theoretische und empirische Untersuchung von Erfolgsfaktoren, Online im Internet:
http://www.wwz.unibas.ch/forum/summaries/487.pdf, 04.01.2006, S. 1.

8  So ist es unmittelbar einsichtig, dass der zundchst von der tbergeordneten Holding kommunizierte
Erfolg der Unternehmensgruppe im Widerspruch zum real vorhandenen Lebensmittelskandal steht.
Entsprechende Kommunikationspartner kdnnten sich fragen, inwieweit die unternehmensweiten
Kontrollmechanismen funktionieren, oder ob Sie vorsatzlich belogen werden sollten. Vgl. Bruhn,
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6 1 Problemstellung, Ziel und Aufbau

quenz daraus leidet das Unternehmensimage (Corporate Image), welches auch tber den

wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens entscheidet.’

Bei diesem willkirlich herausgegriffenen Beispiel handelt es sich keineswegs um einen
Ausnahmefall, da sich solche und &hnliche Fehler in der Unternehmenskommunikation
haufiger ereignen. Seit Uber zehn Jahren erfreut sich deshalb das Konzept der IUK in
der Praxis einer groRen Beliebtheit.'® Zu Beginn wurde allerdings von vielen Berufsver-
bénden und Unternehmen bezweifelt, dass das Konzept de facto Uberhaupt einen Nutz-
wert besitzt.' Aktuelle Befragungen zu diesem Themenkomplex haben jedoch gezeigt,
wie sich die Beurteilung durch die Praktiker Gber die Zeit zum Positiven gewendet hat.
Dennoch scheint die Konzeption der IUK heutzutage nach wie vor in der Entwick-
lungsphase zu stecken. So eruieren Beitrage in Fachzeitschriften zumeist nur grundle-
gende Fragen, weshalb die IUK noch nicht den Status eines Paradigmas erreicht hat.*?
Neben der Ambiguitat des Begriffs existieren auch konzeptionell, methodisch und em-
pirisch noch diverse Defizite."® Durch eine universell anerkannte Definition kénnte die
Forschung von einem pauschal giiltigen Standpunkt ausgehen.™* Dariiber hinaus wiirde
diese noch relativ junge Disziplin so schlussendlich ihre Legitimation erhalten und das
Image einer voriibergehenden ,,Modeerscheinung“ endgiiltig ablegen kénnen.™

Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische und opera-
tive Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 1 f.

9 Vgl. Beger, Rudolf; Gartner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommunikation — Grund-
lagen, Strategien, Instrumente, Wiesbaden: Gabler [u. a.] 1989, S. 41. In der einschlégigen Literatur
ist die Korrelation zwischen Unternehmensimage und —erfolg unstrittig. Das sich bei den Zielgrup-
pen in Einstellungen, Meinungen und Erwartungen beziglich des Unternehmens manifestierende
Image kann dabei positiven wie auch negativen Einfluss auf den Erfolg zeitigen.

10 Vgl. Reid, Mike: IMC-Performance Relationship — Further Insight and Evidence from the Australian
Marketplace, in: International Journal of Advertising, VVol. 22, No. 2/2003, S. 230.

11 Ein méglicher Erklarungsansatz kénnte in der Beflirchtung gesehen werden, dass der im Zuge der
Integrationsaktivitaten entstehende Zeit- und Kostenaufwand den Nutzen der Integration tbersteigt.

12 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GroBunternehmen, a. a. O., S. 19. An dieser Stelle
finden sich auch die entsprechenden Fragestellungen.

13 Vgl. Stumpf, Markus: Messung des Entwicklungsstandes der Integrierten Kommunikation in Unter-
nehmen — Eine theoretische und empirische Untersuchung von Erfolgsfaktoren, a. a. O., S. 2.

14 Vgl. Kerr, Gayle F.; Patti, Charles H.: Integrated Marketing Communications (IMC) — Where to
from here?, Online im Internet: http://130.195.95.71:8081/www/anzmac2002/papers/pdfs/p296_kerr.
pdf, 06.01.2006, S. 2384.

15 Vgl. Cornelissen, Joep P.; Lock, Andrew R.: Theoretical Concept or Management Fashion? Examin-
ing the Significance of IMC, in: Journal of Advertising Research, Vol. 40, No. 5/2000, S. 7 ff.
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1 Problemstellung, Ziel und Aufbau 7

Obwohl dieses Thema bereits aus kommunikationswissenschaftlicher, psychologischer
und marketingtheoretischer Perspektive intensiv betrachtet wurde, fehlen bisher speziell
aus Sicht der Wirtschaftsinformatik ausreichende Erkenntnisse dariiber, wie die IUK
sinnvoll unterstltzt werden kann. In Forschung und Praxis existieren diesbezuglich bis-
lang nur Losungen zu spezifischen Einzelproblemen (vgl. das Modell von Porak/Geiss-
ler/Einwiller'® oder die Praxislésung von T-Systems'’). Die dem Konzept der IUK inha-
renten integrativen Malinahmen lassen jedoch per se auf einen hohen koordinativen
Aufwand schlielen. Mit geeigneten Informations- und Kommunikationssystemen (luK-
Systeme) sollte sich die Effizienz der Koordination deshalb deutlich steigern lassen,
wobei die Planung, Entwicklung und Implementierung eines solchen Systems die origi-
nare Aufgabe der Wirtschaftsinformatik ist. Innerhalb eines planméaRigen Vorgehens
stellt die Anforderungsanalyse den ersten Schritt dar. Ziel dieser Arbeit soll es daher
sein, einen detaillierten Katalog (Pflichtenheft) fachlicher Anforderungen aus der ein-
schldagigen Literatur eines die IUK unterstitzenden luK-Systems zu extrahieren. Dar-
uber hinaus soll die Arbeit einige Ansatzpunkte zur Analyse organisatorischer und tech-

nischer Anforderungen liefern.

Die im Rahmen der Systemkonzeption zu préferierende praxisorientierte Situations- und
Anforderungsanalyse kann bei der vorliegenden Aufgabe nicht gewahlt werden, da ent-
sprechende Systeme zum einen noch nicht im Einsatz sind und zum anderen der Ent-
wicklungsstand der Unternehmungen beztiglich der Integration der Unternehmenskom-
munikation zu heterogen ist. Die vorliegende Untersuchung zielt auf méglichst allge-
meingultige Ergebnisse ab, weswegen eine an Praxiserfordernissen einzelner Unter-
nehmen ausgerichtete Analyse unterbleibt. Eine entsprechende Herangehensweise wiir-
de in sich die Gefahr der Uberbetonung fiir die Allgemeinheit der Unternehmen mogli-
cherweise irrelevanter Anforderungen bzw. des Auslassens der fur die Allgemeinheit

der Unternehmen madglicherweise relevanter Anforderungen bergen.

16 Vgl. Porak, Victor; Geissler, Ulrike; Einwiller, Sabine: Corporate Media — An approach for corpo-
rate community management, Online im Internet: http://www.communicationsmgt.org/modules/pub/
view .php?id=communicationsmgt-12, 02.01.2006.

17 Vgl. o. V.: Corporate Communication Solutions, Online im Internet: http://www.t-systems-mediabro
adcast.de/coremedia/generator/www.t-systems-mediabroadcast.com/de/home/metanavigation/prop-
erty=blobcontent/id=50400/downloads-ccs-pdf-ps.pdf, 04.01.2006.
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8 2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation

Die Zielsetzung und die oben genannte Rahmenbedingung legen deshalb den nachfol-
gend skizzierten Aufbau der Arbeit nahe: im Anschluss an diese Einfihrung werden in
Kapitel 2 zunéchst die Grundlagen der Unternehmenskommunikation erlautert, um ei-
nen systematischen Uberblick tiber den Stand der Forschung zu geben, die Schliissel-
begriffe zu definieren und letztendlich den thematischen Rahmen der Arbeit abzuste-
cken. Kapitel 3 beschaftigt sich mit den fachlichen und organisatorischen Anforderun-
gen an das luK-System, die aus den in Kapitel 2 vorgestellten Aufgaben und Zielen der
IUK resultieren. Im Anschluss werden dann in Kapitel 4 daraus die technischen Anfor-
derungen an das zu entwickelnde System abgeleitet und genauer prazisiert. Die Analyse
wird in Kapitel 5 mit einer kurzen Zusammenfassung der Ergebnisse und einem Aus-

blick abgeschlossen.

2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation
2.1 Einfuhrung in die Unternehmenskommunikation

Kommunikation ist ein tagliches, elementares Geschehen, das soziale und psychologi-
sche Strukturen bei Sender sowie Empfanger voraussetzt und sich in Themen und Aus-
sagen strukturiert bzw. konkretisiert. Auf diese Weise findet eine Abstimmung und Ver-
stdndigung zwischen Einzelpersonen oder Gruppen, sowie in Klein- und GrofRorganisa-
tionen statt.'® Unter Organisationen sind dabei soziale Gebilde mit einem abgesteckten
Mitgliederkreis zu verstehen, der ein langfristiges Bestehen intendiert. Die Realisation
bestimmter Ziele und Zwecke wird dabei durch funktionale Differenzierung (Arbeits-
teilung) sowie rationale Koordination und Fihrung ermdoglicht, welche jeweils vor-
nehmlich auf Kommunikation basieren.'® Demnach sind Organisation und Kommunika-
tion definitorisch miteinander verbunden. Mit dieser Relation beschéftigt sich das For-
schungsgebiet der Organisationskommunikation, wobei im Falle der dezidierten Orga-

nisationsform des Unternehmens in der Literatur der Terminus der Unternehmenskom-

18 Vgl. Burgstahler, Helga: Unternehmenskommunikation — Beziehungen, Themen, Inhalte, Online im
Internet: http://www.burgstahler.biz/download/burgstahler_ukom.pdf, 06.01.2006, S. 7.

19 Vgl Staehle, Wolfgang H.: Management — Eine verhaltenswissenschaftliche Perspektive, 8. tiberarb.
Auflage, Minchen: Vahlen 1999, S. 415 f.
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2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation 9

munikation verwendet wird.?° Einstweilen wird Kommunikation als ein Prozess des In-

formationsaustausches deklariert.?*

Der Begriff der Unternehmenskommunikation bedarf an dieser Stelle zunéchst eines
theoretischen Grundverstandnisses, um die Vielschichtigkeit und die Zusammenhéange
des Erkenntnisgegenstandes aufzuzeigen.? Bruhn definiert Unternehmenskommunika-
tion, als ,,die Gesamtheit sdmtlicher Kommunikationsinstrumente und -mafinahmen ei-
nes Unternehmens, die eingesetzt werden, um das Unternehmen und seine Leistungen
den relevanten internen und externen Zielgruppen der Kommunikation darzustellen.“?®
Zusatzlich zu dieser das Unternehmen beschreibenden Funktion wird von anderen Au-
toren die systematische und koordinierte Pflege der Umweltbeziehungen zu den Aufga-
ben der Unternehmenskommunikation gezahlt.* Langfristig wird so die Schaffung und
Erhaltung von Erfolgspotentialen und die effektive Gestaltung der Kommunikation an-
gestrebt, wohingegen kurzfristig die effiziente Ausschopfung dieser Potentiale und
KommunikationsmaRnahmen im Mittelpunkt steht.”> Demzufolge konzeptioniert sich

die Unternehmenskommunikation als Bestandteil des st
rategischen und operativen Managements.”®

Unter dem Management der Kommunikationsprozesse ist zugleich das Management
durch Kommunikation, sowie das Management der Kommunikation zu verstehen. Mit
dieser Begriffsbestimmung sind alle Mdglichkeiten und Grenzen gemeint, ,,Kommuni-

kationsstrategien zu planen bzw. umzusetzen und hierzu Handlungsstrukturen und

20 Vgl. Mast, Claudia: Unternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, Stuttgart: Lucius & Lucius 2002,
S.7f.

21 Vgl. Kroeber-Riel, Werner: Kommunikationspolitik — Forschungsgegenstand und Forschungsper-
spektive, in: Marketing — Zeitschrift fir Forschung und Praxis, Jg. 13, Nr. 3/1991, S. 164.

22 Vgl. Derieth, Anke: Unternehmenskommunikation — Eine theoretische und empirische Analyse zur
Kommunikationsqualitdt von Wirtschaftsorganisationen, Opladen: Westdeutscher Verlag 1995,
S. 16.

23 Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte flir eine strategische und
operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 12.

24 Vgl. Signitzer, Benno: Einige Linien der aktuellen Public Relations-Theorieentwicklung, in: Renger,
Rudi; Siegert, Gabriele [Hrsg.]: Kommunikationswelten — Wissenschaftliche Perspektiven zur Me-
dien- und Informationsgesellschaft, Wien: Studienverlag 1997, S. 195.

25 Vgl. ZerfaB, Ansgar: Unternehmensfithrung und Offentlichkeitsarbeit — Grundlegung einer Theorie
der Unternehmenskommunikation und Public Relations, a. a. O., S. 242.
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10 2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation

-ablaufe zu etablieren, die Kommunikationsprozesse pragen oder mitgestalten.“?’ Dies
umfasst sowohl die Ebene der Unternehmung, als auch die Ebene der Kommunikations-
koordination der Produkte der Unternehmung, was deutlich zeigt, dass erfolgreiche
Kommunikation in allen Unternehmensbereichen eine sorgféltige Planung, Steuerung
und Kontrolle erforderlich macht.?® Dabei orientiert sich das Kommunikationsmanage-

ment an den Zielen und Werten der Unternehmung.

Im Zuge der interaktiven Ausrichtung der Kommunikationsprozesse vollzog sich ein
Paradigmenwechsel in der Unternehmenskommunikation. Dominierte bis in die neunzi-
ger Jahre noch die unilaterale Massenkommunikation (Push-Kommunikation), mit dem
Ziel eine prazise Leistungsdarstellung vorzunehmen, so wird dieses Vorgehen inzwi-
schen verstéarkt durch bilaterale Kommunikationsprozesse abgeldst (Pull-Kommunika-
tion), welche auf die Pflege der Beziehungen zu den Zielgruppen fokussiert sind. Damit
wird auf das verstarkte Informationsbedurfnis der Unternehmensumwelt reagiert, um so
die Kontakte zu den verschiedenen Zielgruppen zu festigen und die Qualitat der Bezie-
hungen nachhaltig zu steigern.”® Diese neue Betrachtungsweise impliziert eine Interak-
tion zwischen zwei gleichgestellten Kommunikationspartnern.*® Nachfolgend sind diese

beiden diametralen Formen der Kommunikation naher zu prazisieren.

Bei der Push-Kommunikation handelt es sich um eine asymmetrische Kommunikations-
form (z. B. Pressearbeit), welche persuasiv gepragt ist und sich am klassischen, unilate-
ralen Kommunikationsmodell orientiert.! Die Kommunikationsrichtung in diesem Mo-

dell ist einseitig, was Abb. 1 anschaulich verdeutlicht.

26 Vgl. Long, Larry W.; Hazelton, Vincent Jr.: Public Relations — A Theoretical and Practical Re-
sponse, in: Public Relations Review, Vol. 13, No. 2/1987, S. 6.

27 Mast, Claudia: Unternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, a. a. O., S. 16.

28 Vgl. Brauner, Detlef J.; Leitolf, Jorg; Raible-Besten, Robert; Weigert, Martin M.: Lexikon der Pres-
se- und Offentlichkeitsarbeit, Miinchen [u. a.]: Oldenburg 2001, S. 49.

29 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, Miinchen: Vahlen 2005, S. 90 f.

30 Vgl. Grénroos, Christian: Service Management and Marketing — A Customer Relationship Manage-
ment Approach, 2. Auflage, Chichester: Wiley 2000, S. 278 ff.

31 Vgl. Beger, Rudolf; Gértner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommunikation — Grund-
lagen, Strategien, Instrumente, a. a. O., S. 37.
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2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation 11

Sender Empfanger

Botschaft via De-

Kodierung Medium kodierung

Ziel und Motiv Interpretation

Abb. 1: Anatomie der Push-Kommunikation32

In diesem Prozess lasst der Sender dem Empfanger eine Botschaft zukommen, mit der
er ein bestimmtes Ziel oder Motiv (Intention) verfolgt. Der Inhalt der Botschaft wird
dazu vom Sender kodiert, was gestalterischen Einfluss auf die Form der Nachricht hat
(z. B. Wortwahl oder Aufmachung). Zur Ubermittlung der Botschaft dienen anschlie-
Rend verschiedene Medien (z. B. E-Mail oder Brief). Nachdem die Botschaft schlieRlich
den Empfanger erreicht hat, wird sie durch diesen wieder dekodiert sowie interpretiert,
um die Bedeutung des Inhalts zu analysieren. Im Idealfall stimmen Interpretation und
Intention der Botschaft tiberein.** Das Kommunikationsziel liegt dabei vorrangig in der

Beeinflussung der Adressaten.*

Das symmetrische Modell der Pull-Kommunikation stellt demgegen(ber einen koope-
rativen Ansatz dar. Im Gegensatz zum klassischen Kommunikationsmodell findet hier
ein fortlaufender Rollenwechsel zwischen Unternehmen und Rezipienten statt, wodurch
der Part des Senders und des Empfangers kontinuierlich alterniert.*® Dieses neue Kom-

munikationsmodell wird in Abb. 2 illustriert.

32 In Anlehnung an Schlégl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — Vom einzelnen Wer-
bemittel zur vernetzten Kommunikation, a. a. O., S. 19.

33 Vgl. Schldgl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — VVom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, Wien: Facultas-Verlags-und-Buchhandlungs-AG 2003, S. 18 ff.

34 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, 2. vollig tberarb. Auflage, Minchen: Vahlen 2003, S. 19 f.

35 Vgl. ZerfaB, Ansgar: Dialogkommunikation und strategische Unternehmensfiihrung, in: Bentele,
Gunter; Steinmann, Horst; ZerfaR3, Ansgar [Hrsg.]: Dialogorientierte Unternehmenskommunikation.
Grundlagen — Praxiserfahrungen — Perspektiven, Berlin: Vistas Verlag 1996, S. 28.
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Anbieter Nachfrager

Pool von Informations-
und
Interaktionsangeboten

Kommunikations-
partner

Kommunikations-
partner

Abb. 2: Anatomie der PuII-Kommunikation36

Es wird ein Pool mit Informations- und Interaktionsangeboten vom Unternehmen zur
Verfligung gestellt, aus dem die Zielgruppen die ihren Interessen entsprechenden In-
halte in Anspruch nehmen. Die Informationsnachfrager sind somit direkt oder indirekt
aufgefordert den Kontakt zum Unternehmen selbst zu initiieren (z. B. durch Online-
kommunikation). Da mit diesem Ansatz eine zweiseitige, beziehungsorientierte Kom-
munikation angestrebt wird, sind die Kommunikationsinstrumente nach ihrer Interakti-
ons- und Dialogféahigkeit auszuwéhlen und auf die jeweiligen Zielgruppen auszurich-

ten.%’

Die Betriebswirtschaft behandelt das Thema der Unternehmenskommunikation primér
unter marketingtechnischen Gesichtspunkten. Neben der klassischen Werbung werden
unter anderem der personliche Verkauf oder die Kommunikation tber das Internet dazu
gezéhlt, um nur einige Beispiele zu nennen. Diese MaRnahmen dienen letztendlich dem
Aufbau préaferenzbildender Gedé&chtnisstrukturen und der Steigerung des Marken-
werts.® Im Zusammenhang mit der Pull-Kommunikation liefert die Marketingabteilung

das Instrumentarium fir ein gezieltes Beziehungsmanagement (Relationship Marke-

36 In Anlehnung an Bruhn, Manfred: Integrierte Kommunikation und Relationship Marketing, in:
Bruhn, Manfred; Schmidt, Siegfried J.; Tropp, Jorg [Hrsg.]: Integrierte Kommunikation in Theorie
und Praxis — Betriebswirtschaftliche und kommunikationswissenschaftliche Perspektiven, Wiesba-
den: Gabler [u. a.] 2000, S. 14.

37 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 91 f.

38 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse zur wirksamen Gestaltung Inte-
grierter Kommunikation, in: Bruhn, Manfred; Schmidt, Siegfried J.; Tropp, Jorg [Hrsg.]: Integrierte
Kommunikation in Theorie und Praxis, Wiesbaden: Gabler [u. a.] 2000, S. 23.
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2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation 13

ting).*® Vor diesem Hintergrund besteht das Hauptziel der Kommunikation in der Steue-
rung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen. Die Kommu-
nikationsverantwortlichen des Unternehmens haben diesbezlglich genaue Vorstellun-
gen, welche Zielgruppen erreicht werden sollen, da einige Adressaten wesentlich inten-
siver auf bestimmte Kommunikationsaktivitaten reagieren, als dies andere tun. Uber
diese Selektion soll die unternehmerische Kommunikation schlief3lich ihren Beitrag zu
den Ubergeordneten Unternehmenszielen leisten (z. B. Absatz-, Umsatz-, Deckungsbei-
trags- oder Gewinnsteigerung).*® Neuere Ansatze erweitern hingegen das Handlungsfeld
auf alle Kommunikationsabteilungen eines Unternehmens, indem sie 6konomische und

sozialwissenschaftliche Aspekte miteinander verkniipfen.**

Betrachtet man die kommunikative Darstellung eines Unternehmens nicht ausschliel3-
lich unter dem Aspekt der Produktvermarktung und Absatzwerbung, so taucht in der Li-
teratur oft das Stichwort der Public Relations (PR) auf. Die PR (Offentlichkeitsarbeit)
gestaltet die kommunikativen Beziehungen zur Offentlichkeit sowie das Fremdbild des
Unternehmens (Corporate Image), indem sie sich unterschiedlicher Kommunikations-
mittel bedient.** Im Allgemeinen versteht man unter PR ,,die Planung, Organisation,
Durchfuhrung sowie Kontrolle aller Aktivitaten eines Unternehmens, um bei ausge-
wahlten Zielgruppen (extern und intern) um Verstandnis sowie Vertrauen zu werben
und damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu erreichen.“** PR be-
zeichnet daher die planmaRig zu gestaltende Beziehung zwischen einem Unternehmen
und verschiedenen Gruppierungen (z. B. Kunden, Aktiondre, Lieferanten, Mitarbeiter
oder Staat), mit dem Ziel bei diesen Teil6ffentlichkeiten (Publics) Vertrauen und Ver-

standnis aufzubauen.** Fiir ein Unternehmen stellen diese Teil6ffentlichkeiten jene Be-

39 Vgl. Burgstahler, Helga: Unternehmenskommunikation — Beziehungen, Themen, Inhalte, a. a. O.,
S. 7.

40 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 3 f.

41 Vgl. Mast, Claudia: Unternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, a. a. O., S. 10.

42 Vgl. Schlogl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — Vom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, a. a. O., S. 66.

43 Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Unter-
nehmen, a. a. O., S. 341.

44 Vgl. Meffert, Heribert: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung — Kon-
zepte, Instrumente, Praxisbeispiele, 9. tiberarb. und erw. Auflage, Wiesbaden: Gabler 2000, S. 724.
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14 2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation

zugsgruppen dar, mit denen kommuniziert und Beziehungen aufgebaut werden sollen.
Systemtheoretisch betrachtet ist PR also die Verbindung zwischen dem Organisations-

system und seiner Umwelt.*®

Die interne Kommunikation wurde in den meisten Unternehmen bisher deutlich ver-
nachlassigt. Organisatorisch verankert in der Presse- und Offentlichkeitsarbeit oder im
Personalwesen, beschrankte sich ihre Aufgabe im Wesentlichen auf die Herausgabe ei-
ner Mitarbeiterzeitschrift. Seit einigen Jahren vollzieht sich jedoch eine grundlegende
Umorientierung, infolgedessen die interne Unternehmenskommunikation nun auch zur
Motivation der Mitarbeiter eingesetzt wird.*® Somit kann deren Leistung erhoht und die
Gesamtproduktivitat gesteigert werden. Die interne Kommunikation hat daher den Rang
eines strategischen Fihrungsinstruments und kritischen Erfolgsfaktors erreicht. Um die
Unternehmensziele zu erreichen, muss das Kommunikationssystem jedoch tberaus leis-
tungsfahig sein, was schnelle, flexible, prazise sowie effiziente Ablaufe voraussetzt.*’
Interne Unternehmenskommunikation ist letztlich ein zwischen den Mitgliedern einer
Organisation stattfindender Prozess, welcher die Koordination und Interaktion von In-

dividuen sowie die Steuerung eines Netzes von Verhaltensaktivitaten beinhaltet.*®

Nachdem in diesem Abschnitt die Begriffe (Unternehmens-)Kommunikation, Bezieh-
ungsmanagement, Public Relations und interne Kommunikation erldutert sowie ab-
grenzt wurden, kann im ndchsten Abschnitt auf die Systematisierung der potentiellen

Kommunikationspartner des Unternehmens eingegangen werden.

2.2 Unternehmen, Umwelt und Bezugsgruppen

Um die Strukturen und Prozesse innerhalb eines Unternehmens sowie die Beziehungen

zwischen einem Unternehmen und seiner Umwelt zu analysieren, wird zur Unterstit-

45 Vgl. Mast, Claudia: Unternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, a. a. O., S. 40.

46 Vgl. Schick, Siegfried: Interne Unternehmenskommunikation — Strategie entwickeln, Strukturen
schaffen, Prozesse steuern, Stuttgart: Schaffer-Poeschel 2002, S. 3.

47 Vgl. Mast, Claudia: Durch bessere interne Kommunikation zu mehr Geschéftserfolg — Ein Leitfaden
fiir Unternehmer, Berlin: Deutscher Industrie- und Handelstag 2000, S. 9 ff.

48 Vgl. Winterstein, Hans: Mitarbeiterinformation — Informationsmanahmen und erlebte Transparenz
in Organisationen, Miinchen [u. a.]: Hampp 1996, S. 8.
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2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation 15

zung die Systemtheorie mit ihrer ganzheitlichen Betrachtungsweise herangezogen.*®
Diese Metatheorie ist ein Sammelbegriff fur verschiedene Theorieansétze und hat ihre
Starke in der interdisziplindren und komplexitatsorientierten Universalitat mit weit rei-
chendem Erklarungspotential. Daruber hinaus vermag sie aufgrund ihres hohen Abs-
traktionsniveaus verschiedene Disziplinen zu integrieren.”® Dadurch wird die oftmals zu
beobachtende analytische Isolierung von Einzelsystemen beseitigt, indem Systeme stets
im Zusammenhang mit ihrer Umwelt betrachtet werden.”* Ein Unternehmen ist dem-
nach ein offenes, komplexes, zweck- und zielorientiertes soziales System, dass durch

ein Netz von Beziehungen und zusammengehdrenden Operationen beschrieben wird.>

Unterteilt man die Umwelt in eine Innen- und eine AulRenwelt, so bildet die Unterneh-
menskommunikation die Briicke zwischen dem Unternehmen und diesen beiden Wel-
ten. Die Innenwelt beschreibt dabei alle Verbindungen zwischen dem System und sei-
nen Elementen. Diese z&hlen ebenfalls zur Umwelt, da sie nur unter bestimmten Ge-
sichtspunkten und in gewissen Rollen dem System zugerechnet werden kdnnen. Aus
diesem Grund muss eine Abstimmung unter den Mitarbeitern erfolgen, da sie sonst
durch externe Einflusse (z. B. aulRersystemische Rollenverpflichtungen und Umweltbe-
ziige) divergente Orientierungen entwickeln.>® Daneben dient die Kommunikation in-
tern hauptsachlich der Information der Unternehmensfiihrung. Die Umwelt wird dazu
kontinuierlich beobachtet, um Chancen, Problembereiche und Gefahrenpotentiale recht-

zeitig zu identifizieren sowie deren Folgen aufzuzeigen.>

Die AuBenwelt hingegen beschreibt alle externen Wechselbeziehungen des Systems,

welche nach den einzelnen Dimensionen der so genannten Makroumwelt charakterisiert

49 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GroRunternehmen, a. a. O., S. 26.

50 Vgl. Willke, Helmut: Systemtheorie — Eine Einflihrung in die Grundprobleme der Theorie sozialer
Systeme, 3. Uiberarb. Auflage, Stuttgart: UTB [u. a.] 1991, S. 2 ff.

51 Vgl. Willke, Helmut: Systemtheorie — Eine Einfiihrung in die Grundprobleme der Theorie sozialer
Systeme, a. a. O., S. 37 f.

52 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GroRunternehmen, a. a. O., S. 26.

53 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GrofRunternehmen, a. a. O., S. 27.

54 Vgl. Beger, Rudolf; Gértner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommunikation — Grund-
lagen, Strategien, Instrumente, a. a. O., S. 37.
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16 2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation

werden kénnen.”™ Die Makroumwelt setzt sich aus verschiedenen Interessensgruppie-
rungen, Organisationen und Institutionen zusammen und kann daher mit dem Begriff
der Gesellschaft gleichgesetzt werden. Jedes dieser Kollektive beschreibt dabei eine
Zweckgemeinschaft von Personen, die auf gemeinsamen Werten und Zielen beruht.*®
Die externe Unternehmenskommunikation hat demnach vor allem eine Vermittlungs-
funktion und die Aufgabe auf neue kommunikative Herausforderungen effektiv zu rea-
gieren.”” Besonders groBe bzw. internationale Unternehmen stehen dabei in komplexen
und sich stéandig verdndernden Beziehungen zu ihrer Makroumwelt, was eine effektive
Organisationsentwicklung erschwert. Die Anspriiche an die Unternehmen werden folg-
lich immer hoher, da sie kontinuierlich mit neuen wirtschaftlichen, sozialen und um-

weltpolitischen Problemen konfrontiert werden.>®

Aus systemtheoretischer Perspektive ist die Umwelt aus verschiedenen Grinden von
Bedeutung, da sie einerseits den ,,Input” fir das Unternehmen bildet und andererseits
den ,,Output” der Unternehmenskommunikation aufnimmt.>® Fiir das weitere VVorgehen
sind deshalb die Gruppen der Unternehmensumwelt genauer zu differenzieren. Bisher
sind vereinzelt die Schlagwdrter Anspruchsgruppen, Zielgruppen, Teiloffentlichkeiten

bzw. Kommunikationsarenen gefallen, welche es nun n&her zu prézisieren gilt.

Die Kontaktfelder eines Unternehmens personalisieren sich in den so genannten An-
spruchsgruppen (Stakeholder). Kapitalgeber, Kunden, Lieferanten, Medien, Mitarbeiter,
Regierungen, Behorden, Interessensgruppierungen oder lokale Organisationen sind ei-
nige typische Beispiele fiir solche Anspruchsgruppen, welche in Abb. 3 nochmals zu-

sammengefasst werden.

55 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GrofRunternehmen, a. a. O., S. 27.

56 Vgl. Carroll, Archie B.: Business and Society — Ethics and Stakeholder Management, 3. Auflage,
Cincinnati: South Western College Publishing 1996, S. 6 f.

57 Vgl. Beger, Rudolf; Gartner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommunikation — Grund-
lagen, Strategien, Instrumente, a. a. O., S. 37.

58 Vgl. Janisch, Monika: Das strategische Anspruchsgruppenmanagement — Vom Shareholder Value
zum Stakeholder Value, Bern [u. a.]: Verlag Paul Haupt 1993, S. 17.

59 Vgl. Mast, Claudia: Unternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, a. a. O., S. 104.
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Aktionare/
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schaften/ Lieferanten/
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Nachbarn/ Branchen/
Vereine Verbénde

Politiker/ TVI/
Regierung Presse

Abb. 3: Kontaktfelder eines Unternehmensso

Diese Individuen und Gruppierungen sind von den Entscheidungen eines Unternehmens
direkt betroffen oder Gben selbst Einfluss auf Entscheidungen eines Unternehmens aus.
Dabei konnen sie durchaus kontradiktorische Interessen verfolgen, sowie Uber unter-
schiedliche Einflusspotentiale verfiugen.® Ihre Anliegen und Erwartungen miissen des-
halb vom Kommunikationsmanagement unbedingt berucksichtigt werden, da sonst die
weitere Existenz des Unternehmens gefahrdet ist.%? In Bezug auf verschiedene Anliegen
(Issues) klaffen die Wertvorstellungen von Unternehmen und Anspruchsgruppen jedoch
haufig auseinander.”®> Damit nunmehr effiziente Kommunikationskonzepte entwickelt
werden konnen, ist eine klare Rangfolge und Gewichtung aller Anspruchsgruppen fur

ein Unternehmen unerlasslich.®*

60 In Anlehnung an Avenarius, Horst: Public Relations — Die Grundform der gesellschaftlichen Kom-
munikation, 2. Gberarb. Auflage, Darmstadt: Wissenschaftliche Buchgesellschaft 2000, S. 181.

61 Vgl. Freeman, Richard E.: Strategic Management — A Stakeholder Approach, Boston: Pitman Pub-
lishing 1984, S. 52.

62 Vgl. Freeman, Richard E.: Strategic Management — A Stakeholder Approach, a. a. O., S. 31.

63 Vgl. Liebl, Franz: Der Schock des Neuen — Entstehung und Management von Issues und Trends,
Munchen: Gerling Akademie Verlag [u. a.] 2000, S. 21.

64 Vgl. Mast, Claudia: Unternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, a. a. O., S. 108.
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Der Begriff der Zielgruppe hingegen stammt aus dem Marketing und présentiert ein
weit verbreitetes Strukturierungskonzept fir Kommunikationsfelder. Eine Zielgruppe ist
demnach ,,die Gesamtheit der Personen, an die planméaRig die marketingpolitischen In-
strumente gerichtet werden und die durch Werbung angesprochen und beeinflusst wer-
den soll“.®® Dementsprechend kénnen sowohl interne als auch externe Personen oder
Organisationen Zielgruppen der Unternehmenskommunikation sein.?® Dabei muss zwi-
schen Primér- und Sekundarzielgruppen unterschieden werden. Primarzielgruppen
(z. B. Vertreter von Medien oder Organisationen) agieren als Meinungsfuhrer und wir-
ken deshalb auf die Standpunkte der Sekundarzielgruppen ein.®” Das Unternehmen kann
also durch gezielte Ansprache von Primérzielgruppen bestimmte Sekundarzielgruppen
beeinflussen. Diese Selektion der Adressaten der Werbeaktivitaten eines Unternehmens
geschieht nach strategischen und taktischen Maximen. Da die Unternehmensumwelt je-
doch sehr heterogen und unubersichtlich ist, stellt deren Einteilung in Zielgruppen eine
diffizile Aufgabe dar. Deshalb ist die Aufgliederung in Kontaktfelder zunéchst ein hilf-
reicher Schritt, der in Abb. 3 bereits ausfihrlich dargestellt wurde. Dieses Raster bein-
haltet alle wichtigen Interessensgruppierungen und ist ein nutzliches Instrument bei der

Identifizierung aller relevanten Zielgruppen eines Unternehmens.®®

In der PR-Theorie ist das Modell der Teil6ffentlichkeiten (Publics) entstanden. Sie set-
zen sich aus bestimmten Personen und Gruppen zusammen, die ein spezielles Thema
diskutieren oder in einigen Positionen ahnliche Ansichten vertreten.®® Diesbeziiglich
lassen sich latente und aktive Teiloffentlichkeiten unterscheiden.”® Der Ubergang vom

65 Koschnick, Wolfgang: Standard-Lexikon Werbung, Verkaufsforderung, Offentlichkeitsarbeit —
Band 2: L — Z, Minchen [u. a.]: Saur 1996, S. 1037.

66 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 5.

67 Vgl. Kroeber-Riel, Werner; Weinberg, Peter: Konsumentenverhalten, 7. verb. und erg. Auflage,
Minchen: Vahlen 1999, S. 506 f.

68 Vgl. Avenarius, Horst: Public Relations — Die Grundform der gesellschaftlichen Kommunikation,
a.a. 0., S. 180 f. Fiur noch detailliertere Informationen vgl. Bruhn, Manfred: Marketing — Grundla-
gen fur Studium und Praxis, 6. Uberarb. Auflage, Wiesbaden: Gabler 2002, S 209 ff.

69 Vgl. Avenarius, Horst: Public Relations — Die Grundform der gesellschaftlichen Kommunikation,
a.a. 0.,S.179.

70 Vgl. Gruning, James E.; Hunt, Todd: Managing Public Relations, New York: Rinehart and Winston
[u. a.] 1984, S. 145. Fir eine noch differenziertere Aufgliederung vgl. Szyszka, Peter: Offentlichkeit
— Diskurs zu einem Schlisselbegriff der Organisationskommunikation, Opladen [u. a.]: Westdeut-
scher Verlag 1999, S. 17.
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latenten ins aktive Stadium erfolgt dabei durch die Registrierung eines Problems, die
Identifizierung von Handlungsmdglichkeiten sowie den Aufbau einer Beziehung zu
dem Thema.” Daneben lassen sich die Teiléffentlichkeiten auch durch Ahnlichkeiten
im Kommunikationsverhalten charakterisieren, weswegen sie grundsatzlich anders agie-
ren als Gruppen die sich beispielsweise durch soziale oder demografische Attribute de-
finieren (z. B. Zielgruppen).” Eine korrekte Aufgliederung der Teildffentlichkeiten ist
folglich von zentraler Bedeutung, da somit entstehende Problemfelder rechtzeitig er-
kannt und erfolgreich bearbeitet werden konnen.” Einige Autoren verwenden in diesem
Kontext auch den Begriff der Kommunikationsarenen.’ Ein und dieselbe Person kann

hierbei in unterschiedlichen Rollen Mitglied mehrer Kommunikationsarenen sein.”

Um eine einheitliche Formulierung zu erreichen, kann der Ausdruck Bezugsgruppe den
vorgestellten Begriffen Anspruchsgruppe, Zielgruppe und Teiloffentlichkeit (Kommuni-
kationsarena) vorgezogen werden, da er hinsichtlich der Beziehung, die zwischen dem
Unternehmen und der jeweiligen Gruppe besteht, am neutralsten erscheint. Anspruchs-
gruppen hingegen setzen legitime Anspriiche voraus, Zielgruppen implizieren ein ein-
seitiges Kommunikationsmodell und Teil6ffentlichkeiten konnen mit einer Einschran-
kung auf PR gleichgesetzt werden.”® Weiterhin sind nicht nur jene Bezugsgruppen fiir
ein Unternehmen relevant, die lediglich aus Sicht des Managements eine besondere
Aufmerksamkeit verdienen, sondern auch solche, die selbst ein Interesse an den Hand-
lungen und Entscheidungen des Unternehmens bekunden.”” Auf die Erfordernisse die
sich daraus ergeben, wird im nun folgenden Abschnitt noch eingegangen.

71 Vgl. Gruning, James E.; Hunt, Todd: Managing Public Relations, a. a. O., S. 135 ff.

72 Vgl. Gruning, James E.; Repper, Fred C.: Strategic Management, Publics and Issues, in: Gruning,
James E. [Hrsg.]: Excellence in Public Relations and Communication Management, Hillsdale: Law-
rence Erlbaum Associates 1992, S. 139.

73 Vgl. Mast, Claudia: Unternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, a. a. O., S. 113.

74 Vgl. Steinmann, Horst; Zerfal3, Ansgar: Management der Integrierten Unternehmenskommunikation
— Konzeptionelle Grundlagen und strategische Implikationen, a. a. O., S. 24 ff.

75 Vgl. ZerfaB, Ansgar: Unternehmensfithrung und Offentlichkeitsarbeit — Grundlegung einer Theorie
der Unternehmenskommunikation und Public Relations, a. a. O., S. 309.

76 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GrofRunternehmen, a. a. O., S. 43.

77 Vgl. Carroll, Archie B.: Business and Society — Ethics and Stakeholder Management, a. a. O., S. 74.
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2.3 Notwendigkeit und Begriff der Integrierten Unternehmenskommunikation

Durch standig steigende Anforderungen bzw. neue Herausforderungen der internen und
externen Unternehmenskommunikation ergibt sich die Notwendigkeit, ein einheitliches
unternehmerisches Kommunikationskonzept zu erarbeiten. Das steigende Interesse der
Bezugsgruppen an den Tatigkeiten eines Unternehmens, die Individualisierung und Dif-
ferenzierung der Unternehmen im Wettbewerb sowie erhthte Kommunikationsanspri-
che der eigenen Mitarbeiter erfordern zudem eine integrierte Betrachtung der Kommu-
nikationsstrategie.”® Konnten Unternehmen bisher determinieren, wann, mit wem, in
welcher Form und uber welches Medium welche Botschaften kommuniziert werden, so
mussen sie sich in der heutigen Zeit verstarkt auf Kommunikationsprozesse einstellen,
die von den Bezugsgruppen initiiert und gesteuert werden.”® Die Dominanz der Bezugs-
gruppen bewirkt eine Abkehr von der einseitig ausgerichteten Unternehmenskommuni-
kation, weshalb das System der kontrollierten Botschaftsverteilung endgultig abgeldst
wird. Letztendlich forcieren die verlagerten Machtverhéltnisse eine konsequente Aus-
richtung auf die Bezugsgruppen, welche die Kommunikation im Zuge dieser Umorien-
tierung nun als einen Fluss von Informationen aus nicht mehr unterscheidbaren Quellen
wahrnehmen.®® Zur Unterstiitzung ist ein intelligentes Kommunikationssystem zu ent-

wickeln, welches diesen neuen Anforderungen gerecht wird.®

Wie sich bisher in diesem Kapitel gezeigt hat, lasst sich die Unternehmenskommunika-
tion in die drei Disziplinen interne Kommunikation, Marktkommunikation und PR un-
terteilen.’” Die Zusammenhénge dieser sich teilweise iiberschneidenden Bereiche mit

verschiedenen Aufgaben werden in Abb. 4 grafisch veranschaulicht.

78 Vgl. Beger, Rudolf; Gartner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommunikation — Grund-
lagen, Strategien, Instrumente, a. a. O., S. 39 f.

79 Vgl. Mast, Claudia: Unternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, a. a. O., S. 48.

80 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer Grof3unternehmen, a. a. O., S. 34 f.

81 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Integrierte Kommunikation, Marken und Sozialtechnik, in: Belz, Christian;
Tomczak, Torsten: Trends in Kommunikation und Marktbearbeitung, in: Thexis — Fachzeitschrift fur
Marketing, Jg. 16, Nr. 3/1999, S. 53.

82 Viele Autoren behandeln die Thematik sehr einseitig und wéhlen deshalb differierende Gliederungen
der Unternehmenskommunikation. Aus diesem Grund soll hier auf das Modell von ZerfaR zuriickge-
griffen werden, da dessen Ansatz eine neutrale und ganzheitliche Betrachtungsweise présentiert.
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interne Kommunikation

? ————— ¢ Kommunikationsstrategie ? ffffff #

Marktkommunikation | Public Relations

Abb. 4: Teilbereiche der Unternehmenskommunikation83

Nach diesem Modell von Zerfal muss die Unternehmensfihrung erfolgreiche Strate-
gien formulieren und umsetzen, um die einheitliche Ausrichtung und Integration der
drei Bereiche zu gewdhrleisten. Verschiedenste Kommunikationsvorgange tragen dazu
bei (z. B. Meetings), samtliche Handlungen und Interessen aufeinander abzustimmen.
Diese Vorgange umfassen alle kommunikativen Prozesse, die einen Beitrag zur Aufga-
bendefinition und zur Erfillung der Unternehmensziele leisten.®* Obwohl die Teilberei-
che interne Kommunikation (Organisationskommunikation), Marktkommunikation und
PR divergierende Ziele anstreben, greifen sie dennoch auf ein gemeinsames Instrumen-
tarium zurtick. Dabei ist kontinuierlich zu prifen, ob eine passende Kommunikations-
strategie verfolgt wird oder ob diese eventuell angepasst werden muss.®® Schlussendlich
resultiert daraus die Notwendigkeit einer integrierten Kommunikationspolitik, welche in

der strategischen und operativen Unternehmensfiihrung zu verankern ist.®

Zur Identifizierung der Unternehmensbereiche mit Integrationsbedarf missen nunmehr
die Kommunikationsdefizite lokalisiert werden. Solche treten auf, sobald kommunika-
tive Malinahmen inhaltlich, formal und zeitlich nicht oder nur ungeniigend aufeinander

abgestimmt werden. Um diese Problemfelder der Unternehmenskommunikation syste-

83 In Anlehnung an ZerfaB, Ansgar: Unternehmensfiihrung und Offentlichkeitsarbeit — Grundlegung ei-
ner Theorie der Unternehmenskommunikation und Public Relations, a. a. O., S. 289.

84 Vgl. ZerfaB, Ansgar: Unternehmensfithrung und Offentlichkeitsarbeit — Grundlegung einer Theorie
der Unternehmenskommunikation und Public Relations, a. a. O., S. 287.

85 Vgl. ZerfaR, Ansgar: Unternehmensfiihrung und Offentlichkeitsarbeit — Grundlegung einer Theorie
der Unternehmenskommunikation und Public Relations, a. a. O., S. 308 f.

86 Vgl. ZerfaR, Ansgar: Unternehmensfiihrung und Offentlichkeitsarbeit — Grundlegung einer Theorie
der Unternehmenskommunikation und Public Relations, a. a. O., S. 290.

JLU GieRRen — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



22 2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation

matisch zu beschreiben, wird nachfolgend zwischen dem Ort der Kommunikation (in-
tern vs. extern) sowie der Ebene der Kommunikation (horizontal vs. vertikal) unter-
schieden.®” Abb. 5 prasentiert die Beziehungen zwischen den Sektoren mit Defiziten in
der Unternehmenskommunikation. Dabei steht die interne Kommunikation fir die Or-
ganisationskommunikation und die externe Kommunikation ist mit der Marktkommuni-
kation und der PR gleichzusetzen (vgl. Abb. 4).

interne | horizontale
Kommunikation Kommunikation

externe | vertikale
Kommunikation Kommunikation

Abb. 5: Defizitbereiche der Unternehmenskommunikation88

Das klassische Manko besteht bei dieser Betrachtungsweise in der mangelnden Ab-
stimmung zwischen der internen und externen Unternehmenskommunikation. Intern
entstehen horizontale Kommunikationsdefizite zwischen unterschiedlichen Abteilungen
bzw. vertikale zwischen verschiedenen Hierarchiestufen eines Unternehmens. Hingegen
zeigen sich extern horizontale Mangel in der Kommunikation beim Einsatz unter-
schiedlicher Kommunikationsinstrumente bzw. vertikale bei der Kommunikation mit
verschiedenen Bezugsgruppen. Die Defizite zwischen der horizontalen und vertikalen
Kommunikation betreffen letztlich zwei Sektoren. Einerseits werden intern die vertika-
len Kommunikationsprozesse nur unzulénglich auf die horizontalen Ebenen Ubertragen.
Andererseits bedarf es extern einer besseren Abstimmung zwischen den verschiedenen

Kommunikationsinstrumenten und den unterschiedlichen Bezugsgruppen.®

87 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 10.

88 In Anlehnung an Bruhn, Manfred: Sicherstellung der Dienstleistungsqualitat durch integrierte Kom-
munikation, in: Bruhn, Manfred; Stauss, Bernd [Hrsg.]: Dienstleistungsqualitdt — Konzepte, Metho-
den, Erfahrungen, 3. vollst. Gberarb. und erw. Auflage, Wiesbaden: Gabler 2000, S. 408.

89 Vgl. Bruhn, Manfred: Sicherstellung der Dienstleistungsqualitat durch integrierte Kommunikation,
a.a. 0., S. 408 f.
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Innerhalb eines Unternehmens stellen vor allem divisionale Organisationsstrukturen,
die organisatorische Trennung der verschiedenen Kommunikationsabteilungen sowie
die mangelnde Verankerung der integrierten Kommunikation auf oberster Unterneh-
mensebene die grofiten Probleme dar. Hinzu kommen personengebundene psychologi-
sche Aspekte, wie mangelndes Wissen beziiglich integrierter Kommunikation, Ressort-
egoismus oder die Angst vor Kompetenzverlust. Bezieht man daneben noch unterneh-
mensexterne Faktoren wie das rapide wachsende Informationsangebot mit ein, so wird
die Notwendigkeit einer strategischen Planung der IUK besonders deutlich. Das stei-
gende Informationsangebot, die damit einhergehende Informationsiiberflutung sowie
die Konkurrenz zwischen den einzelnen Kommunikationsbotschaften gehen in der Fol-
ge zu Lasten des Aufmerksamkeitsgrades der Bezugsgruppen. Als Konsequenz sinkt de-
ren Informationsinteresse und die verbreiteten Botschaften werden nur noch frag-
mentarisch aufgenommen. Dieses Uberangebot an inkonsistenten und missverstandli-
chen Informationen fiihrt im Endeffekt dazu, dass 95% der verbreiteten Botschaften ig-
noriert werden.*® Ein integriertes Kommunikationskonzept ist demnach die notwendige
Voraussetzung dafur, dass Unternehmen Aufmerksamkeit erzeugen und ihre Position
den Bezugsgruppen gegenuber glaubwirdig vertreten kénnen. Der Erfolg der Unter-
nehmenskommunikation wird daher in Zukunft essentiell davon abhangen, wie effektiv

und effizient die Summe der Kommunikationsinstrumente integriert werden kann.*

Die Betriebswirtschaftslehre hat sich in der VVergangenheit besonders ausgiebig mit or-
ganisationstheoretischen Fragestellungen in Bezug auf den Integrationsbegriff be-
schaftigt. Integration selbst kann als ein Prozess verstanden werden, der die Zusammen-
arbeit zwischen verschiedenen Organisationseinheiten sicherstellt.** Die durch einzelne

interdependente Integrationsaufgaben entstehenden Probleme sind dabei immer im Sin-

90 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Wirkungen integrierter Kommunikation — Teil 1: Theoretische Grundla-
gen, in: Marketing — Zeitschrift fir Forschung und Praxis, Jg. 20, Nr. 2/1998, S. 73 f., Esch, Franz-
Rudolf: Integrierte Kommunikation, in: Werbeforschung & Praxis, Jg. 42, Nr. 6/1997, S. 7, Esch,
Franz-Rudolf: Verhaltenswissenschaftliche Aspekte der Integrierten Marketing-Kommunikation, in:
Werbeforschung & Praxis, Jg. 38, Nr. 1/1993, S. 20 f. und Esch, Franz-Rudolf: Integrierte Kommu-
nikation — Ein verhaltenswissenschaftlicher Ansatz, in: Thexis — Fachzeitschrift fur Marketing, Jg. 9,
Nr. 6/1992, S. 32.

91 Vgl. Beger, Rudolf; Gartner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommunikation — Grund-
lagen, Strategien, Instrumente, a. a. O., S. 40.

92 Vgl. Lawrence, Paul R.; Lorsch, Jay W.: Organization and Environment — Managing Differentiation
and Integration, Homewood [u. a.]: Irwin 1969, S. 11.
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ne eines Gesamtoptimums zu 16sen.®® In diesem Kontext versteht sich Integration als
prasituatives, planerisches bzw. Koordination als situatives ad hoc Vorgehen bei der
Gestaltung von Systemen.** In Anlehnung an diese Auffassung der Organisationstheorie
beschreibt Bruhn den Begriff der IUK deshalb als einen ,,Prozess der Analyse, Planung,
Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den differen-
zierten Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine Ein-
heit herzustellen, um ein fur die Zielgruppen der Unternehmenskommunikation konsi-

stentes Erscheinungsbild tiber das Unternehmen zu vermitteln.“%

Bei der IUK handelt es sich also um ein Konzept, durch dessen Umsetzung die konsi-
stente interne und externe Kommunikation eines Unternehmens sichergestellt werden
soll.% Integriert kommunizieren bedeutet daher, die zahlreichen Kommunikationsinstru-
mente der Unternehmenskommunikation synergetisch einzusetzen, wodurch die Bot-
schaften den Bezugsgruppen schlieBlich besser vermittelt werden kdnnen, als dies durch

den getrennten Einsatz der Instrumente moglich ware.”’

Mit dieser Einflihrung ist nun die Basis geschaffen im nachfolgenden Kapitel zunachst
die Zielsetzung integrierter Kommunikationsarbeit zu erldutern, um dann im Anschluss
daraus einstweilen die fachlichen und organisatorischen Anforderungen an die 1UK
abzuleiten. Dieser Zwischenschritt ist entlang einer konsequenten \orgehensweise
folgerichtig der nachste Punkt auf dem Weg zur Erarbeitung der technischen Anforde-

rungen eines die IUK unterstutzenden luK-Systems.

93 Vgl. Kriiger, Wilfried: Organisation der Unternehmung, Stuttgart [u. a.]: Kohlhammer 1984, S. 23.

94 Vgl. Bleicher, Knut: Das Konzept integriertes Management, 4. rev. und erw. Auflage, Frankfurt am
Main [u. a.]: Campus-Verlag 1996, S. 499.

95 Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 100.

96 Vgl. Beger, Rudolf; Gartner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommunikation — Grund-
lagen, Strategien, Instrumente, a. a. O., S. 40.

97 Vgl. Kroeber-Riel, Werner; Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik der Werbung — Verhaltens-
wissenschaftliche Ansétze, 6. iberarb. und erw. Auflage, Stuttgart: Kohlhammer 2004, S. 108.
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3 Fachliche und organisatorische Anforderungen

3.1 Systematik der Anforderungsanalyse

Die Anforderungsanalyse i. w. S. (Requirements Engineering) umfasst ,,Methoden, Be-
schreibungsmittel und Werkzeuge zur Ermittlung, Formulierung und Analyse von Auf-
gabenstellungen und Anforderungen an Systeme. [...] Anforderungen an ein System
sind Aussagen Uber zu erbringende Leistungen.“® Der daraus hervorgehende Require-
ments Engineering Life Cycle (RELC) ist ein sequentieller, evolutionarer Prozess, wel-
cher durch Iterationen verfeinert wird. Die in Abb. 6 aufgezeigten Rickspriinge sind da-

bei nétig, um die jeweils vorgelagerte Subphase zu modifizieren.

Anforderungsermittiung

47
Anforderungsbeschreibung
47

Anforderungsanalyse (i. e. S.)

v

Anforderungsabnahme

. . . . 99
Abb. 6: Requirements Engineering Life Cycle

In der nun folgenden Anforderungsanalyse i. e. S. wird innerhalb des RELC der Leis-

100

tungsumfang eines zu entwickelnden Systems spezifiziert.” Auf Basis dieser Analyse

98 Kiihnel, Bernd; Partsch, Helmuth; Reinshagen, Klaus-Peter: Requirements Engineering — Versuch
einer Begriffsklarung, in: Informatik Spektrum, Jg. 10, Nr. 6/1987, S. 334.

99 In Anlehnung an Kiihnel, Bernd; Partsch, Helmuth; Reinshagen, Klaus-Peter: Requirements Engi-
neering — Versuch einer Begriffsklarung, a. a. O., S. 335.

100 Vgl. Mertens, Peter; Bodendorf, Freimut; Kénig, Wolfgang; Picot, Arnold; Schumann, Matthias:
Grundziige der Wirtschaftsinformatik, 7. neubearb. Auflage, Berlin [u. a.]: Springer 2001, S. 172.
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und den Zielsetzungen der IUK wird dann ein Soll-Konzept (Pflichtenheft) entwickelt,
das alle Anforderungen des luK-Systems enthalt.'® Fachliche Anforderungen beschrei-
ben dabei zu erflllende bzw. bereitzustellende Funktionen. Unter den organisatorischen
Anforderungen werden im Rahmen dieser Arbeit all jene Anforderungen subsumiert,
die sich aus den aufbau- und ablauforganisatorischen Spezifika der IUK ableiten lassen.
Die Ublicherweise unter dem Terminus ,,organisatorische Anforderungsanalyse® ver-
standene Zuordnung der fachlichen Funktionen auf organisatorische Rollen soll an die-
ser Stelle nicht vorgenommen werden. Entsprechende Uberlegungen sollten dann aller-
dings Gegenstand nachfolgender Arbeiten sein. Es I&sst sich also festhalten, dass die im
folgenden als ,,fachlich* bzw. ,,organisatorisch* bezeichneten Anforderungen samt und
sonders als ,,fachliche* Anforderungen im Sinne der Wirtschaftsinformatik interpretiert
werden konnen. Aufgrund der in der Literatur zur UK grolRen Betonung der organisato-
rischen Komponente wurde diese Trennung aber auch hier angewandt. Im Anschluss
soll dann untersucht werden, welche technischen Anforderungen sich aus den fachli-
chen Anforderungen ableiten lassen. Unter technischen Anforderungen sollen in diesem
Kontext Erfordernisse bezuglich der grundsétzlichen technischen Architektur des zu

entwickelnden luK-Systems verstanden werden.

3.2 Zielsetzung der Integrierten Unternehmenskommunikation
3.2.1 Aufgaben und Ziele der Integrierten Unternehmenskommunikation

Interpretiert man die UK primar als einen strategischen Managementprozess, der dar-
auf ausgerichtet ist, einen einheitlichen Unternehmensauftritt zu schaffen, so missen
zuerst die planerischen, organisatorischen und personellen Aufgaben definiert werden,

welche mit diesem neuen Kommunikationsansatz verbunden sind.'%?

101 Vgl. Abts, Dietmar; Milder, Wilhelm: Grundkurs Wirtschaftsinformatik — Eine kompakte und pra-
xisorientierte Einflhrung, 4. vollst. Uberarb. und akt. Auflage, Braunschweig: Vieweg 2002, S. 251.

102 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 21. Interessanterweise z&hlt
Bruhn auch ,,informationelle Integrationsaufgaben® zu den Aufgabenbereichen der Integrierten Un-
ternehmenskommunikation. Seine Ausfiihrungen zu diesem Themengebiet beschrénken sich jedoch
leider auf die Forderung des Einsatzes ,,[...Jvon Kommunikationsmedien und Datenbanken, um Ab-
stimmungen im Rahmen der Kommunikationsplanung zu erleichtern und die Integration von Kom-
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Um einen integrierten Kommunikationsauftritt zu gewahrleisten, muss zundchst die
Kommunikationsstrategie des Unternehmens sowie das grundsatzliche Zusammenspiel
der Kommunikationsinstrumente im Gesamtzusammenhang geplant und koordiniert
werden. Dafir ist eine Top-Down-Planung der Gesamtkommunikation mit einer Bot-
tom-Up-Planung der Kommunikationsabteilungen zu kombinieren. In diesem ver-
knupften Down-Up-Planungsvorgang sind im Zuge eines iterativen VVorgehens fur bei-
de Planungsprozesse identische Ziele, Bezugsgruppen, Strategien, Instrumente und
KontrollmaRnahmen der Kommunikation festzulegen. Aufierdem sind die Verantwortli-
chen aus den verschiedenen Kommunikationsbereichen in die Planung zu involvieren,
da auf Basis einer Projektorganisation die integrative Strategie am besten geplant, ent-
wickelt und implementiert werden kann.'®® Die Umsetzung der Strategie erfolgt jedoch

spater im Kontext der Linienorganisation in den Kommunikationsabteilungen selbst.

Weiterhin tragen organisatorische Veranderungen im Bereich der Kommunikation dazu
bei, einen einheitlichen Unternehmensauftritt sicherzustellen. Auf der einen Seite sind
in der Aufbauorganisation deshalb Organisationsstrukturen (z. B. Matrixorganisation)
und Organisationseinheiten (z. B. Stabsstellen) zu schaffen, welche die Steuerung und
Integration der Unternehmenskommunikation unterstiitzen. Auf der anderen Seite ist in
der Ablauforganisation dafiir zu sorgen, dass die Koordination und Kooperation zwi-
schen den getrennten Kommunikationsabteilungen geférdert wird (z. B. durch Abstim-
mungsgremien). Die Entwicklung eines integrierten Kommunikationskonzeptes ist also
im Regelfall mit einer Verédnderung der Unternehmensorganisation verbunden, weshalb
ein auf Synergien ausgerichtetes Konzept bei der Aufrechterhaltung isolierter Abtei-

lungsstrukturen demnach von vorneherein zum Scheitern verurteilt ist.**

munikationsaktivitaten sicherzustellen.” Offenbar fehlen fundierte Erkenntnisse uber die konkrete
Ausgestaltung der informationellen Integrationsaufgaben. Die vorliegende Arbeit soll tber die Ana-
lyse der Anforderungen an ein die IUK unterstitzendes luK-System einen Beitrag zur Schlielung
dieser Lucke leisten.

103 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, a. a. O., S. 81 und Bruhn, Manfred: Neuere Entwicklungen in der Integrierten Kom-
munikation, in: Thexis — Fachzeitschrift fur Marketing, Jg. 13, Nr. 3/1996, S. 14.

104 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, a. a. O., S. 81 f. und Bruhn, Manfred: Neuere Entwicklungen in der Integrierten Kom-
munikation, a. a. O., S. 15.

JLU GieRRen — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



28 3 Fachliche und organisatorische Anforderungen

Genau diese Isolation in der Organisation flhrt sonst zu einer Missachtung der Mitar-
beiter als Bezugsgruppe der Unternehmenskommunikation, weshalb positive Multipli-
katoreffekte’® in deren sozialen Umfeld nicht realisiert werden kénnen.'®® Auch kann
die IUK nur von Mitarbeitern getragen werden, die Uber personliche Integrationsfahig-
keit und -bereitschaft verfigen. Das Hauptproblem stellt dabei die Autonomie der
Kommunikationsabteilungen dar, wodurch die einzelnen Kommunikationsaktivitaten
aus dem Kontext der Gesamtkommunikation eines Unternehmens gerissen werden. Ge-
eignete personalpolitische MalRnahmen (z. B. partizipativer Fuhrungsstil, Aufgabenbe-
schreibungen oder Schulungen) helfen hierbei, die Kooperations- und Koordinationsbe-
reitschaft der Mitarbeiter zu férdern sowie die Notwendigkeit und Vorteile integrierter

Kommunikation in deren Bewusstsein zu verankern.'%’

Ein Unternehmen kann durch die konsequente Durchfiihrung dieser Integrationsaufga-
ben seine Kommunikationseffizienz erhdhen und gleichzeitig strategische Unterneh-
mensziele realisieren (z. B. Optimierung der internen Kommunikation oder Erhéhung
der Kaufmotivation und des Bekanntheitsgrades).’®® Diesbeziiglich lassen sich die Ziel-
setzungen der IUK zum einen in 6konomische Ziele (im Sinne von monetéren Er-
folgsgréRen) und zum anderen in psychographische Ziele unterteilen.’®® Obwohl im
Verlauf dieser Arbeit schon stellenweise einige Ziele genannt wurden, soll hier noch-

mals zusammenfassend und erganzend ein kompletter Uberblick gegeben werden.

105 Solche Effekte kdnnen sich beispielsweise in der Verbesserung des Unternehmensimages oder Ab-
satzsteigerungen niedergeschlagen, hervorgerufen durch die Verbreitung positiver Informationen sei-
tens der Mitarbeiter in deren Bekanntenkreis. Dies liegt daran, dass Insiderinformationen viel glaub-
hafter erscheinen und somit eine héhere Wirkung erreichen, als Botschaften, die durch das Marke-
ting und die PR kommuniziert werden.

106 Vgl. Raffée, Hans: Integrierte Kommunikation, in: Werbeforschung & Praxis, Jg. 36, Nr. 3/1991,
S. 90.

107 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation ftr Un-
ternehmen, a. a. O., S. 82 und Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation —
Handbuch fir ein integriertes Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 101.

108 Vgl. Derieth, Anke: Unternehmenskommunikation — Eine theoretische und empirische Analyse zur
Kommunikationsqualitat von Wirtschaftsorganisationen, a. a. O., S. 29.

109 Vgl. Meffert, Heribert: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung — Kon-
zepte, Instrumente, Praxisbeispiele, a. a. O. S. 680. Kosten- und nutzenorientierte Ziele présentieren
beispielsweise eine andere mdogliche Einteilung der Zielkategorien. Im Folgenden wird jedoch die
Kategorisierung von Meffert zugrunde gelegt.
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Im Bereich der 6konomischen Zielsetzungen dominieren die Optimierung der Ressour-
cenallokation, die Realisierung von Synergieeffekten und die damit verbundene Ver-
wirklichung von Kostensenkungspotentialen sowie die Steigerung des Umsatzes. Die
Kommunikationsabteilungen kdnnen unter anderem, mittels einer durchgéngigen Nut-
zung gleicher Designelemente oder Inhalte, in der Produktion séamtlicher Kommunikati-
onsmittel Kostensenkungen realisieren. Berticksichtigt man dazu, dass Unternehmen oft
mit Kommunikationsagenturen zusammenarbeiten, so sind damit verbundene Honorar-
kosten durch eine straffere interne Koordination ebenfalls einzusparen.**® Somit kann
die Inanspruchnahme externer Kommunikationsdienstleitungen auf ein Minimum redu-
ziert werden. Der Vorteil dieser 6konomischen ZielgroRen liegt darin, dass sie durch
wirtschaftliche und monetare Werte exakt quantifizierbar bzw. messbar sind. Bei den
genannten GrolRen handelt es sich zwar um Ubergeordnete Globalziele, jedoch lassen
sich aus diesen im Gegensatz zu untergeordneten Zwischenzielen kaum Handlungsim-
pulse oder Ideen zur situationsgerechten Entwicklung einer Kommunikationsstrategie
ableiten.!** Die Chancen der Verwirklichung dieser Ziele werden zudem von vielen
Praktikern sehr gering eingeschétzt, da ein direkter Zusammenhang zwischen den 6ko-
nomischen und kommunikativen Zielsetzungen bisher nicht nachgewiesen werden

kann.!?

Aus diesen Griinden werden von der IUK primdr psychographische Ziele verfolgt. Das
grofte Bestreben liegt dabei in der widerspruchsfreien und einzigartigen Darstellung des
Unternehmens und seiner Leistungen. Diesbeziiglich liegt die Intention integrierter

Kommunikationsarbeit in der Schaffung gleichartiger, positiver Unternehmenseindri-

110 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, a. a. O., S. 83 f. und Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation —
Handbuch fir ein integriertes Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 102.

111 Vgl. Steffenhagen, Hartwig: Werbeziele, in: Berndt, Ralph; Hermanns, Arnold [Hrsg.]: Handbuch
Marketing-Kommunikation — Strategien, Instrumente, Perspektiven, Wiesbhaden: Gabler 1993,
S. 287.

112 Vgl. Bruhn, Manfred; Boenigk, Michael: Integrierte Kommunikation — Entwicklungsstand in Unter-
nehmen, a. a. O., S. 204. Ein Grund fir diese Einschatzung der Erreichbarkeit dieser 6konomischen
Zielsetzungen mag in der Komplexitat der Integrationsaufgaben liegen. Ein anforderungsgerechtes
luK-System kdnnte aber eine Komplexitatsreduktion durch Unterstiitzung der unternehmensinternen
wie —externen Integration der Unternehmenskommunikation bewirken und damit zur Erreichung die-
ser 6konomischen Zielsetzungen beitragen.
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cke bei der Vielzahl von externen und internen Bezugsgruppen.**® Durch die Vermitt-
lung identischer formaler bzw. inhaltlicher Impressionen soll die Erinnerung an die
Kommunikationsbotschaften erleichtert sowie eine Distrahierung der Kommunikati-
onswirkungen vermieden werden.'** Ein konsistentes und klares Unternehmensbild
kann jedoch nur bei konvergierendem Einsatz der Kommunikationsmittel erzeugt wer-
den, wodurch eine Reduktion der Informationsiiberlastung angestrebt wird.'*> Zudem
dient die kontinuierliche Verbreitung widerspruchsfreier Botschaften der Erzielung bes-
serer Lerneffekte bei den Bezugsgruppen, sowie der Differenzierung des Unternehmens
im Wettbewerb. Durch dieses VVorgehen lasst sich schlieBlich der Markenwert steigern
und das Unternehmen kann die Beziehungen zu seinen Bezugsgruppen intensivieren,
sodass mit Wiederholungskaufen und gesteigertem Gewinn pro Kunde zu rechnen ist.*®
Daneben existieren auch interne Zielsetzungen, wie die Erh6éhung der Mitarbeitermoti-
vation und -identifikation sowie die Verbesserung der Koordination und Kooperation
zwischen den Kommunikationsabteilungen.'’ Im Endeffekt soll durch die Verfolgung
dieser psychographischen Ziele die Umsetzung der ékonomischen ZielgréRen langfris-
tig unterstutzt werden, weswegen die genannten Ziele innerhalb der IUK als Zwischen-
ziele betrachtet werden.'*® Eine quantitative Operationalisierung gestaltet sich jedoch

sehr problematisch, da die Umsetzung in valide MessgroRen wegen des nicht auszu-

113 Vgl. Kroeber-Riel, Werner; Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik der Werbung — Verhaltens-
wissenschaftliche Ansétze, a. a. O., S. 48.

114 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Wirkung integrierter Kommunikation — Ein verhaltenswissenschaftlicher
Ansatz fur die Werbung, 3. aktual. Auflage, Wiesbaden: Deutscher Universitats-Verlag [u. a.] 2001,
S. 27.

115 Vgl. Bednarczuk, Piotr; Strategische Kommunikationspolitik fir Markenartikel in der Konsumgliter-
industrie — Gestaltung und organisatorische Umsetzung, Offenbach: Falk 1990, S. 223.

116 Vgl. Guterman, Siegfried; Helbig, Michael: Integrierte Unternehmenskommunikation der Dresdner
Bank AG, Frankfurt am Main 2002, S. 2 f. und Duncan, Tom; Moriarty, Sandra: Driving Brand Va-
lue — Using Integrated Marketing to Manage Profitable Stakeholder Relationships, New York [u. a.]:
McGraw-Hill 1997, S. 15 ff. Gleichwohl die Bezugsgruppe der Kunden sehr wichtig im Hinblick auf
die Leistungsvergiitung ist, sollte man die weiteren Bezugsgruppen bzw. deren Relevanz flr die
Leistungserstellung und —verglitung nicht unterschatzen. So liben z. B. staatliche Institutionen sowie
Eigen- bzw. Fremdkapitalgeber (ber ihre Entscheidungen jeweils groRen Einfluss auf das Unter-
nehmen aus. Ein entsprechend positives Unternehmensimage sollte also auch hinsichtlich anderer
Bezugsgruppen angestrebt werden.

117 Vgl. Bruhn, Manfred; Boenigk, Michael: Integrierte Kommunikation — Entwicklungsstand in Unter-
nehmen, Wiesbaden: Gabler 1999, S. 17 f.

118 Vgl. Derieth, Anke: Unternehmenskommunikation — Eine theoretische und empirische Analyse zur
Kommunikationsqualitdt von Wirtschaftsorganisationen, a. a. O., S. 37.
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schlielenden Einflusses kommunikationsfremder Instrumente bisher kaum mdglich
iSt.llg

Das Konzept der IUK steht aulRerdem in enger Beziehung zum Begriff der Unterneh-
mensidentitat (Corporate Identity). Darunter versteht man die ,,strategisch geplante und
operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines Unternehmens nach
innen und auf3en, auf der Basis einer festgelegten Unternehmensphilosophie, einer lang-
fristigen Unternehmenszielsetzung und eines definierten (Soll-)Images — mit dem Wil-
len, alle Handlungsinstrumente des Unternehmens in einheitlichem Rahmen nach innen
und auRen zur Darstellung zu bringen.“!?° Zielsetzung ist demnach die Gewahrleistung
eines schlissigen und widerspruchsfreien Unternehmensauftritts, woraus unmittelbar
die Notwendigkeit einer integrierten Kommunikation sichtbar wird. Deshalb ist die IUK
immer im Zusammenhang mit der Corporate Identity zu planen.*?! Letztere setzt sich
aus den drei Elementen Unternehmensverhalten, Unternehmenserscheinungsbild und

Unternehmenskommunikation zusammen, welche in Abb. 7 dargestellt werden.

Das Unternehmensverhalten (Corporate Behaviour) beschreibt alle aufeinander abge-
stimmten internen und externen Handlungen eines Unternehmens und seiner Mitarbei-
ter.'? Daneben versteht man unter dem Unternehmenserscheinungshild (Corporate De-
sign) die geplante Designstrategie, welche den optischen Rahmen fiir die gesamte visu-
elle Unternehmenskommunikation gestaltet."?® Als drittes Element bildet die Unterneh-
menskommunikation (Corporate Communications) das strategische Dach fur alle inter-
nen und externen Kommunikationsaktivitaten auf Basis der Corporate Identity. Dieses

Element weist definitiv die grofite Flexibilitat auf, da es ebenso taktisch wie operativ

119 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, a. a. O. S. 135.

120 Birkigt, Klaus; Stadler, Marinus M.; Funck, Hans J.: Corporate Identity — Grundlagen, Funktionen,
Fallbeispiele, 10. Auflage, Landsberg [u. a.]: Verlag Moderne Industrie 2000, S. 18.

121 Vgl. Jugel, Stefan; Wiedmann, Klaus-Peter; Kreutzer, Ralf: Die Formulierung der Unternehmensphi-
losophie im Rahmen einer Corporate ldentity-Strategie, in: Marketing — Zeitschrift fiir Forschung
und Praxis, 9. Jg., Nr. 4/1989, S. 294 und Esch, Franz-Rudolf: Wirkung integrierter Kommunikation
— Ein verhaltenswissenschaftlicher Ansatz fir die Werbung, a. a. O., S. 29.

122 Vgl. Glockler, Thomas: Strategische Erfolgspotentiale durch Corporate Identity — Aufbau und Nut-
zung, Wiesbaden: Deutscher Universitats-Verlag [u. a.] 1995, S. 26.

123 Vgl. Schneider, Frank: Corporate-ldentity-orientierte Unternehmenspolitik — Eine Untersuchung un-
ter besonderer Berlicksichtigung von Corporate Design und Corporate Advertising, Heidelberg: Phy-
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eingesetzt werden kann.*** Somit kénnen Erfolgspotentiale bei allen relevanten Bezugs-

gruppen aufgebaut, ausgeschopft und langfristig gesichert werden.*?

Unternehmens-
verhalten

Corporate

Identity

Abb. 7: Schema der Corporate Identity126

Im Zentrum samtlicher Kommunikationsaktivitaten steht jedoch das Unternehmens-
image (Corporate Image). Dementsprechend bezeichnet die Corporate Identity das
Selbstbild bzw. das Corporate Image das Fremdbild eines Unternehmens.*?” Das Image
prasentiert somit die Projektion der Identitat im sozialen Umfeld, wobei es das Ziel der
Corporate Identity ist Selbst- und Fremdbild eines Unternehmens in Einklang zu brin-

gen.'?® Auf die konkrete inhaltliche und planerische Ausgestaltung der Kommunikation

sica-Verlag 1991, S. 13 und Pflaum, Dieter: Corporate Design, in Pflaum, Dieter; Pieper, Wolfgang
[Hrsg.]: Lexikon der Public Relations, Landsberg [u. a.]: Verlag Moderne Industrie 1989, S. 66.

124 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Expertensystem zur Beurteilung von Anzeigenwerbung, Heidelberg: Phy-
sica-Verlag 1990, S. 135.

125 Vgl. Raffée, Hans; Wiedmann, Klaus-Peter: Corporate Communications als Aktionsinstrumentarium
des strategischen Marketing, in: Raffée, Hans; Wiedmann, Klaus-Peter [Hrsg.]: Strategisches Mar-
keting, 2. Auflage, Stuttgart: Schéffer-Poeschel 1989, S. 665.

126 In Anlehnung an Birkigt, Klaus; Stadler, Marinus M.; Funck, Hans J.: Corporate Identity — Grundla-
gen, Funktionen, Fallbeispiele, a. a. O., S. 19.

127 Vgl. Achterholt, Gertrud: Corporate Identity — In zehn Arbeitsschritten die eigene Identitat finden
und umsetzen, Wiesbaden: Gabler 1988, S. 33.

128 Vgl. Birkigt, Klaus; Stadler, Marinus M.; Funck, Hans J.: Corporate Identity — Grundlagen, Funktio-
nen, Fallbeispiele, a. a. O., S. 23.
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geht das Konzept allerdings nur wenig ein, da dessen Fokus hauptsachlich auf formale

Aspekte gerichtet ist. Genau an dieser Stelle kniipft jedoch die IUK an.*?®

Fur einen abschlieBenden Gesamtlberblick der Ziele sowie strategischen Aufgaben zur

Einfihrung bzw. Implementierung der IUK werden diese nun in Tab. 1 stichpunktartig

zusammengefasst.
Aufgaben der IUK Ziele der IUK

Kommunikationsstrategieformulierung in Einheitliches, positives und leicht einzupra-

Q einem Down-up-Planungsprozess gendes Unternehmenserscheinungsbild

§ Ziele, Bezugsgruppen, Strategien, Instru- Reduzierung der Informationsiiberlastung

g mente und KontrollmaRnahmen festlegen 2 der Adressaten

©

Q Projektorganisatorische Involvierung der g Differenzierung des Unternehmens und
Kommunikationsabteilungen = Steigerung des Markenwertes

© Anpassung der Aufbauorganisation der S Intensivierung der Beziehungen zu den

é Unternehmenskommunikation '§‘ Bezugsgruppen

= (%]

% Anpassung der Ablauforganisation der =T Erhdhung der Mitarbeitermotivation und

g Unternehmenskommunikation Mitarbeiteridentifikation

% Aufhebung der Isolation der einzelnen Verbesserung der Koordination und

© Kommunikationsabteilungen Kooperation zwischen den Abteilungen
Forderung der Integrationsfahigkeit und . :

@ Integrationsbereitschaft der Mitarbeiter 2 Optimierung der Ressourcenaliokation

= (8]

D R . . 7]

= Steigerung der Kooperations- und Koordi- = . .

8 nationsbereitschaft der Mitarbeiter 3 Realisierung von Synergieeffekten

(] o
Vermittlung der Notwendigkeit und der 5 .
Vorteile der IUK Kostensenkung und Umsatzsteigerung

Tab. 1: Aufgaben und Ziele der Integrierten Unternehmenskommunikation

Wie sich gezeigt hat, héngt der wirtschaftliche Erfolg eines Unternehmens mal3geblich
von dessen Kommunikationsverhalten ab, woraus sich die Aufgaben und Ziele der JUK
ergeben. Aus einem sorgfaltig durchdachten und professionell formulierten Unterneh-
mensleitbild (Corporate Mission) lasst sich jetzt eine Ubergeordnete Strategie ableiten,
welche in Form einer Zielhierarchie strukturiert wird und durch die IUK zu unterstltzen

ist.!%

129 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch flr ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 97.
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3.2.2 Zielhierarchie der Integrierten Unternehmenskommunikation

An dieser Stelle wird auf diverse Elemente des strategischen Managements eingegan-
gen, da diese neben dem Relationship Marketing (vgl. Abschnitt 2.1) und der Kommu-
nikationswissenschaft den Bezugspunkt zur Unternehmensphilosophie und den theoreti-
schen Hintergrund der IUK darstellen. Damit das Konzept der IUK erfolgreich in die
Praxis Ubertragen werden kann, muss sich die Integration dabei tber sémtliche Kom-
munikationsbereiche und -funktionen erstrecken. Pragmatisch gesehen kann dies nur auf
Grundlage einer prézisen Unternehmensstrategie (Corporate Strategy) realisiert wer-

den, die damit zugleich zum Ausgangspunkt der integrativen Bemiihungen wird.**

Die Steigerung des Umsatzes ist eines der Hauptziele, das Unternehmen in der heutigen
Zeit verfolgen, was sie abgesehen von der Shareholder Value-Orientierung dazu an-
treibt, standig neue Produkte zu entwickeln oder neue Markte zu erschlieRen.**? Solange
es ihnen gelingt, eine ausreichend hohe Rendite zu generieren, wird ihnen das dafir be-
notigte Kapital Uber die Finanzmarkte zur Verfigung gestellt. Der Wert eines Unter-
nehmens korreliert dementsprechend mit seinem (erwarteten) Wachstum und ist somit
parallel die Voraussetzung fir eine positive Weiterentwicklung. Jedes Unternehmen ist
daher dazu gezwungen, eine klare Positionierung zu erarbeiten, welche es ihm letztend-
lich ermdglichen soll, die Wettbewerber zu verdrangen.’*®* Die Unternehmensstrategie
wird allerdings in vielen Unternehmen mit der Anwendung von Managementtechniken
verwechselt (z. B. Total Quality Management, Reengineering oder Outsourcing), was
die Aufhebung jeglicher Differenzierung eines Unternehmens und seiner Produkte zur

Konsequenz hat.*** Eine Strategie zeigt sich aber gerade darin, dass ein Unternehmen

130 Vgl. Schlégl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — VVom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, a. a. O., S. 55.

131 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer Grounternehmen, a. a. O., S. 38, Walker, Orville
E.; Boyd, Harper W.; Larréché, Jean-Claude: Marketing Strategy — Planning and Implementation, 2.
Auflage, Chicago: Irwin 1996, S. 8 und Mintzberg, Henry: The Rise and Fall of Strategic Planning,
New York: Free Press 1994, S. 23.

132 Vgl. Rappaport, Alfred: Creating Shareholder Value — The New Standard for Business Performance,
New York: Free Press 1986, S. 76.

133 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GrofSunternehmen, a. a. O., S. 38 f.

134 Vqgl. Porter, Michael E.: What is Strategy, in: Harvard Business Review, Vol. 74, No. 6/1996, S. 61.
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bestimmte Aktivitaten bewusst anders ausfiihrt als die Konkurrenz, um dadurch eine o-
riginelle und wertvolle Position zu kreieren.**® Die Unternehmensstrategie kann deshalb
als ein grundlegendes Muster von Zielen, Ressourceneinsatz und Interaktionen zwi-
schen einer Organisation und ihren Markten, Wettbewerbern und sonstigen Umwelt-
faktoren umschrieben werden, das sich in einem konsistenten Verhalten uber einen lan-
gen Zeitraum widerspiegelt.**® Damit wird festgelegt was fiir wen produziert bzw. ange-
boten werden soll und wie diese Leistungen erstellt werden. Dies umfasst sowohl alle
Handlungen zur Formulierung und Revision der Strategie, als auch die strategische Po-

sitionierung als Ergebnis dieses Prozesses.™’

Diese strategische Positionierung stellt das angestrebte und zu vermittelnde Fremdbild
eines Unternehmens dar. Daneben beinhaltet sie die Hauptziele der Unternehmenskom-
munikation, die auf einem hohen Abstraktionsgrad unabhéngig von bestimmten Be-
zugsgruppen ausgearbeitet werden. Die relevanten Attribute der Positionierung sind da-
zu fiir alle Bezugsgruppen identisch zu formulieren.™*® In diesem Zusammenhang kann
die IUK als funktionale Strategie angesehen werden, die ihre Aufgaben und Ziele aus
den Ubergeordneten Kommunikationszielen und der Markenpositionierung ableitet.**®
Somit wird versucht, eine Einheit der Unternehmenskommunikation herzustellen. Dabei
handelt es sich um ein gedankliches Konstrukt, mit dem die gesamten unterneh-
mensdarstellenden MalRnahmen wiedergegeben und die gemeinsame Ausrichtung aller
KommunikationsmalRnahmen sichergestellt werden soll. Dies fordert die Integration,
Orientierung und Koordination in einem gemeinsamen gedanklichen Rahmen sowie die

inhaltliche und formale Spezifizierung der Unternehmenskommunikation.**

135 Vgl. Porter, Michael E.: What is Strategy, a. a. O., S. 68.

136 Vgl. Walker, Orville E.; Boyd, Harper W.; Larréché, Jean-Claude: Marketing Strategy — Planning
and Implementation, 2. Auflage, Chicago: Irwin 1996, S. 8.

137 Vgl. ZerfaR, Ansgar: Unternehmensfiihrung und Offentlichkeitsarbeit — Grundlegung einer Theorie
der Unternehmenskommunikation und Public Relations, a. a. O., S. 241.

138 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 150 f.

139 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GrofRunternehmen, a. a. O., S. 42.

140 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch flr ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 136.
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Das oberste Ziel der Unternehmenskommunikation wird durch die strategische Positio-
nierung determiniert und ist nun in Form von Zwischen- und Einzelzielen zu konkreti-
sieren und zu hierarchisieren. Zwischenziele weisen dabei eine eher taktische Orientie-
rung auf und werden in der Regel nach Bezugsgruppen differenziert. Da unterschiedli-
che Kommunikationsinstrumente jedoch sehr oft dieselben Bezugsgruppen ansprechen,
muss auf der Zwischenzielebene eine Abstimmung der Botschaften auf die jeweiligen
Bezugsgruppen stattfinden. Aus den Zwischenzielen lassen sich im Anschluss instru-
mentenspezifische Einzelziele ableiten, die sich durch einen hohen Operationalisie-
rungsgrad auszeichnen (missen). Um den Einzelzielen Kommunikationsmalinahmen
zuweisen zu konnen, hat die Zielformulierung auf dieser Ebene nach speziellen Krite-
rien zu erfolgen (Inhalt, AusmaR, Zeit-, Segment- und Objektbezug).*** Somit kénnen
die Einzelziele als Steuerungs-, Motivations- und Kontrollgrof3en eingesetzt werden. Im
Endeffekt ermdglicht diese Hierarchisierung die Integration und Koordination aller

Kommunikationsabteilungen und -instrumente eines Unternehmens.**?

Die so fixierte strategische Positionierung muss sich danach in den Kommunikations-
botschaften reflektieren, die dafiir zundchst in Form einer umfangreichen Grundaussage
konkretisiert werden. Hierzu empfiehlt es sich, eine kommunikative Leitidee zu verfas-
sen, wodurch die Grundlage fur die Inhalte der Unternehmenskommunikation geschaf-
fen wird.*® Die Leitidee ist allgemein, relativ abstrakt und leicht verstandlich zu formu-
lieren, damit sie spéter Ubergreifend fir alle Kommunikationsinstrumente sowie inter-
nen und externen Bezugsgruppen eingesetzt werden kann.*** Daneben ist ein kommu-
nikatives Leitbild (,,Schlisselbild**) zu entwickeln, welches sich im Corporate Design

langfristig manifestiert.!*®> Diese beiden Elemente tragen schlieRlich dazu bei, dass sich

141 Ein Beispiel in Bezug auf die Printmedien wére die Steigerung des Unternehmensbekanntheitsgrades
(Inhalt) auf 90 % (AusmaR) innerhalb eines Jahres (Zeitbezug) unter den wirtschaftlichen Tageszei-
tungen (Segmentbezug), insbesondere bei deren Chefredakteuren (Objektbezug).

142 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, a. a. O. S. 88 ff.

143 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 158 f.

144 Vgl. Schultz, Don E.; Tannenbaum, Stanley L.; Lauterborn, Robert F.: The New Marketing Para-
digm — Integrated Marketing Communications, a. a. O., S. 89 f.

145 Vgl. Kroeber-Riel, Werner; Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik der Werbung — Verhaltens-
wissenschaftliche Ansétze, a. a. O., S. 124.
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ein Unternehmen eine so genannte ,,Unique Communication Proposition® erarbeiten
und dadurch gegeniiber den Wettbewerbern abgrenzen kann.**® Die kommunikative
Leitidee und das kommunikative Leitbild stellen auBerdem eine Umschreibung des Un-

ternehmensauftrages dar.*’

Um nun eine Struktur in das Aussagensystem zu bringen, mussen die einzelnen Bot-
schaften hierarchisch angeordnet werden. Ausgangspunkt und Orientierungsrahmen ist
dabei die kommunikative Leitidee des Unternehmens, aus der sich im né&chsten Schritt
Kern- und Einzelaussagen ableiten lassen. Kernaussagen sind dabei weniger abstrakt
und werden fiir die wichtigsten Bezugsgruppen formuliert (z. B. Kunden, Offentlichkeit
oder Mitarbeiter). Dazu sind flr jede Bezugsgruppe spezifische Kernaussagen auszu-
wahlen sowie aufeinander abzustimmen. Diese Aussagen kénnen dann von verschiede-
nen Kommunikationsinstrumenten genutzt werden, so dass sich ein Wiedererkennungs-
effekt ergibt. Als Belege und Beweise fir die Kernaussagen lassen sich aus diesen zu-
letzt Einzelaussagen der Unternehmenskommunikation ableiten, welche nach den
Hauptbezugsgruppen zu gliedern sind. Auf diese Weise ist es moglich, ein zentrales Ar-

gumentationsmuster fir simtliche Bezugsgruppen aufzubauen.**®

Aufgrund der groflen Komplexitdt und Dynamik der sozialen Unternehmensumwelt
wird neben der reinen Unternehmensstrategie noch eine so genannte gesellschaftsorien-
tierte Unternehmenspolitik (Societal Strategy) verfolgt. Diese Politik konkretisiert sich
in den unternehmerischen Ethikvorschriften bzw. generellen Unternehmenswerten
(Mission Statements) und schlagt sich unter anderem in der selbst auferlegten gesell-
schaftlichen Rolle eines Unternehmens sowie den Verpflichtungen gegeniuiber seinen

Bezugsgruppen nieder.'*°

Insgesamt setzt sich das Konzept der IUK jedoch aus drei interdependenten Kernele-

menten zusammen, welche in Abb. 8 dargestellt werden.

146 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 145.

147 Vgl. Koérner, Martin: Leitbildentwicklung als Basis der CI-Politik, Stuttgart: Lynch 1990, S. 45.

148 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, a. a. 0. S. 92 f.

149 Vqgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer Grof3unternehmen, a. a. O., S. 45 f.
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strategische Positionierung

Abb. 8: Kernelemente der Integrierten Unternehmenskommunikation**°

Das strategische Konzept der IUK kann auch als ,,vernetztes System* verschiedener E-
lemente angesehen werden (vgl. Abb. 8). Die strategische Positionierung bildet darin
das Fundament fir die Identifikation der relevanten Bezugsgruppen und die Selektion

der Kommunikationsinstrumente.*>*

Im anschlieBenden Abschnitt erfolgt die Prazisierung der genannten Elemente, woraus

sich dann fachliche Anforderungen an das luK-Systems ableiten lassen.

3.3 Ableitung fachlicher Anforderungen
3.3.1 Identifikation der relevanten Bezugsgruppen

Aus managementzentrierter Sichtweise gibt es gewisse Anspruchsgruppen (z. B. Mitar-
beiter, Kunden oder Lieferanten), die ein Interesse an einem Unternehmen bekunden.
Jene Perspektive ist in der Praxis heutzutage noch sehr verbreitet, wird aber oft infolge
interner und externer Veranderungen durch die bezugsgruppenzentrierte Sichtweise ab-

gelost (vgl. Abschnitt 2.2).2°% In der strategischen Planung miissen deshalb samtliche

150 In Anlehnung an Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine
strategische und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 138.

151 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 138 f.

152 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GroRunternehmen, a. a. O., S. 43.
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Bezugsgruppen eines Unternehmens beriicksichtigt werden, wobei insbesondere die
Kunden eine spezielle Beachtung verdienen. Diese legen dabei als Engpassfaktor durch
den Kauf von Gitern und die Inanspruchnahme von Dienstleistungen fest, wie viel Ent-
gelt die Marktleistungen eines Unternehmens einbringen. Erst durch den so generierten
Cash Flow sind Unternehmen in der Lage, weitere Funktionen wahrzunehmen und da-
durch materiellen und immateriellen Nutzen fir alle Gbrigen Bezugsgruppen zu schaf-
fen.’ Indem ein Unternehmen seine Aktivitaten auf die Nutzengenerierung und -
steigerung seiner Bezugsgruppen abstimmt, legt es den Grundstein flr sein weiteres
Fortbestehen.™ Deshalb werden im Folgenden die drei Hauptbezugsgruppen Kunden
(Marktkommunikation), gesellschaftspolitische Gruppierungen (PR) und Mitarbeiter
(interne Kommunikation) weiter differenziert, nach denen in groen Unternehmen die
nutzengenerierenden Kommunikationsfunktionen ausgerichtet werden (vgl. Abschnitt
2.2).

Im Rahmen der Marktkommunikation ist es hinsichtlich der an ein Unternehmen ge-
stellten Anspriiche notwendig, moglichst homogene Kundengruppen zu bilden (z. B.
Endverbraucher, GroRhandel und industrielle Abnehmer), um diese differenziert anzu-
sprechen.’® Firr eine erfolgreiche Kommunikationsplanung ist eine weitere Segmentie-
rung der einzelnen Gruppen unumganglich. Demographische und sozio6konomische
Segmentierungskriterien (z. B. Region, Kaufkraft oder Besitzmerkmale) sind dabei
klassische Merkmale der Zielgruppenanalyse und werden in der Regel aus sekundarsta-
tistischen Materialien entnommen (z. B. Media- oder Verbraucheranalysen). Daneben
liefern psychographische Segmentierungskriterien (z. B. Interessen, Einstellungen oder
Absichten) konkrete Anhaltspunkte fir den Einsatz der Unternehmenskommunikation.
Zuletzt werden in der Literatur zur weiteren Segmentierung noch Verhaltensmerkmale

(z. B. Kommunikations- oder Kaufverhalten) angefiihrt.**

153 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer Grof3unternehmen, a. a. O., S. 46 f.

154 Vgl. Janisch, Monika: Das strategische Anspruchsgruppenmanagement — VVom Shareholder Value
zum Stakeholder Value, a. a. O., S. 145.

155 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GrofRunternehmen, a. a. O., S. 47.

156 Vgl. Freter, Hermann: Marktsegmentierung, Stuttgart [u. a.]: Kohlhammer 1983, S. 44 ff., Kotler,
Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management — Analyse, Planung und Verwirklichung, 10.
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Unternehmen werden zudem mit materiellen und immateriellen Anspriichen soziokultu-
reller und politisch-administrativer Bezugsgruppen konfrontiert.”> Die Theorie der
Teiloffentlichkeiten stellt dafiir ein Segmentierungsinstrument der PR dar, welches es
einem Unternehmen ermdglicht, die allgemeine Offentlichkeit in relevante Gruppen zu
unterteilen. Eine aktive Teiltffentlichkeit formiert sich dabei aus einem Personenkreis,
der ahnlichen Problemen gegentibersteht und sich organisiert, um gegen diese Probleme
vorzugehen. Weiterhin kann zwischen Nicht-Teilffentlichkeiten (kein gemeinsames
Problem), latenten TeilOffentlichkeiten (nicht realisiertes gemeinsames Problem) und
bewussten Teil6ffentlichkeiten (realisiertes gemeinsames Problem, aber kein problem-

158

orientiertes gemeinsames Vorgehen) differenziert werden.”™ Allerdings haben Unter-

nehmen nur von aktiven Teildffentlichkeiten Konsequenzen zu befiirchten.'*®

Der Bereich der internen Kommunikation lasst sich in organisatorische Subsysteme
(z. B. Unternehmensbereiche, Geschaftseinheiten, Abteilungen und Arbeitsgruppen) mit
verschiedenen Bezugsgruppen (z. B. Geschaftsleitung und Mitarbeiter) aufgliedern,

welche jeweils eigene Informations- und Kommunikationsbedurfnisse haben.

Die hier beschriebenen Aufgaben lassen sich am ehesten der Planung der IUK zuord-
nen. Aus den Vorgehensweisen bei der Bezugsgruppendifferenzierung, lassen sich nun
die ersten fachlichen Anforderungen an ein die IUK unterstlitzendes luK-System ablei-

ten, welche nachfolgend detailliert beschrieben werden.

Uberarb. und aktual. Auflage, Stuttgart: Schaffer-Poeschel 2001, S. 430-442, Rogge, Hans-Jiirgen:
Werbung, 5. tberarb. und erw. Auflage, Ludwigshafen (Rhein): Kiehl 2000, S. 108, Schweiger,
Gunter; Schrattenecker, Gertraud: Werbung — Eine Einflihrung, 5. neubearb. Auflage, Stuttgart: Lu-
cius & Lucius 2001, S. 51-55 und Steffenhagen, Hartwig: Marketing — Eine Einfiihrung, 4. vollst.
Uberarb. Auflage, Stuttgart [u. a.]: Kohlhammer 2000, S. 52 ff.

157 Vgl. Steinmann, Horst; Gerum, Elmar: Unternehmensordnung, in: Bea, Franz Xaver; Dichtl, Erwin;
Schweitzer, Marcell [Hrsg.]: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre — Band 1 — Grundfragen, 4. ube-
rarb. und erw. Auflage, Stuttgart [u. a.]: Fischer 1988, S. 185 f.

158 Vgl. Gruning, James E.; Hunt, Todd: Managing Public Relations, a. a. O., S. 143 f.

159 Natdrlich kénnen von einer aktiven Teil6ffentlichkeit auch fur das Unternehmen positive Impulse
ausgehen (z. B. aktive Unterstlitzung von Umweltschutzbestrebungen des Unternehmens durch
Umweltschutzorganisationen). VVgl. Dozier, David M.: Image, Reputation and Mass Communication
Effects, in: Armbrecht, Wolfgang; Avenarius, Horst; Zabel, UIf [Hrsg.]: Image und PR — Kann
Image Gegenstand einer Public-Relations-Wissenschaft sein?, Opladen: Westdeutscher Verlag 1993,
S. 242,
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Unterstiitzung sdmtlicher bezugsgruppenzentrierter Sichtweisen:

Bezugsgruppen werden als Individuen oder Gruppen definiert, die von den Hand-
lungen, Entscheidungen, Regeln und Praktiken eines Unternehmens betroffen sind
und/oder selbst Einfluss auf diese Handlungen, Entscheidungen, Regeln und Prakti-
ken ausiiben kénnen.*® Die drei verschiedenen Kommunikationsdisziplinen greifen
dabei auf verschiedene Bezugsgruppenbezeichnungen und -einteilungen zuriick
(vgl. Abschnitt 2.2). Um spater in allen Kommunikationsabteilungen verwendet
werden zu kdnnen, muss das zu entwickelnde luK-System daher samtliche Sichtwei-
sen der Unternehmenskommunikation unterstiitzen (Zielgruppen, Teiloffentlichkei-
ten und interne Bezugsgruppen). Auch dass Bezugsgruppen sich teilweise Uber-
schneiden und einzelne Personen Mitglied mehrerer Bezugsgruppen sein kénnen, ist

von dem System grundsétzlich zu berticksichtigen.

Identifizierung der Bezugsgruppen:

Damit ein Unternehmen seine verschiedenen Bezugsgruppen identifizieren kann,
wird zundchst im Rahmen einer griindlichen Situationsanalyse die relevante Umwelt
studiert. Carroll formuliert daftir verschiedene Fragen, die bei der Bezugsgruppener-
fassung sehr hilfreich sind (z. B. ,,Welche Interessen haben die Bezugsgruppen?*
oder ,,Welche Chancen und Risiken bergen die Bezugsgruppen?*).*®* Das luK-Sys-
tem muss diesbezuglich entscheidungsunterstiitzend bei der Identifikation der rele-
vanten Bezugsgruppen wirken und den Anwendern somit eine Hilfestellung bei die-
ser wichtigen Analyse geben. Als Ergebnis erhélt man eine ungeordnete Liste mit

samtlichen Bezugsgruppen eines Unternehmens.

Segmentierung der Bezugsgruppen:

In einem néchsten Schritt werden die identifizierten Bezugsgruppen jedes Kommu-
nikationsbereiches wie beschrieben nach speziellen Kriterien untergliedert. Indem
das luK-System dafiir statistische Materialien zum Abruf bereitstellt, erleichtert es
den Benutzern die bereichsspezifische Segmentierung sdmtlicher Bezugsgruppen.
Somit ist es schlieBlich mdglich, die fiir ein Unternehmen strategisch relevanten Be-

zugsgruppen zu identifizieren.

160 Vgl. Freeman, Richard E.: Strategic Management — A Stakeholder Approach, a. a. O., S. 25.

JLU GieRRen — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



42

3 Fachliche und organisatorische Anforderungen

Klassifizierung der Bezugsgruppen:

Zur Realisierung von Wettbewerbsvorteilen ist ein Unternehmen besonders auf die
Unterstiitzung seiner strategisch wichtigen Bezugsgruppen angewiesen.'®® Dazu
sind die identifizierten Bezugsgruppen abhangig von ihrer Macht, Legitimitat und
Dringlichkeit in unterschiedliche Klassen einzuteilen. Eine dem Unternehmen und
seiner Situation entsprechende Priorisierung zu ermitteln, erweist sich dabei als sehr
schwierig und zeitaufwendig. Es lassen sich jedoch verschiedene Kategorien mit ab-
steigenden Stellenwerten formulieren, nach denen die Bezugsgruppen Klassifiziert
werden konnen.*®® Dem IuK-System obliegt die Aufgabe diese verschiedenen Klas-
sen zur Verflgung zu stellen, in die alle relevanten Bezugsgruppen nach den ge-
nannten Kriterien eingeteilt werden. Infolgedessen ergibt sich eine unternehmens-

spezifische Rangfolge, welche durch das System abzubilden ist.

Zusammenfassung der Analyseergebnisse:

Zuletzt muss fiir eine kommunikationsbereichsubergreifende Zusammenfassung und
Verkniupfung der Ergebnisse eine bersichtliche Darstellung durch das luK-System
generiert werden. Dies kann in Form einer Klassifikationsmatrix der Bezugsgruppen
erfolgen, welche in Tab. 2 dargestellt wird. Den Anwendern des Systems wird da-
durch der Uberblick erheblich erleichtert.

bezugsgruppenzentrierte Sichtweisen
Bezugsgruppen des -
Unternehmens Zielgruppen Teiloffentlichkeiten Beztlrg]]tsegrpueppen
strategisch besonders Z Z, T, T, Iy I
_ | wichtige Bezugsgr. 1{2[3]4]s]e|1]2]|3]4]|5]6|1]2]3[4]5]6
§ situationsbedingt wichtige Zs Za Ta Ta Iy I,
< | Bezugsgr 7| 8| 9]10f11]12] 7] 8| 9]10[11]12] 7| 8] 9 [10]11]12
. . ZS Zn T5 Tn I5 In
unwichtige Bezugsgr. 13[14[15[16]17] n |13]14] 15| 16] 17| n | 13| 14] 15] 16] 17| n

Tab. 2: Klassifikationsmatrix der Bezugsgruppen

161 Vgl. Carroll, Archie B.: Business and Society — Ethics and Stakeholder Management, a. a. O., S. 82.

162 Vgl. Gruning, James E.; Gruning, Larissa A.: The Relationship between Public Relations and Mar-

keting in Excellent Organizations — Evidence from the IABC Study, in: Journal of Marketing Com-
munications, VVol. 4, No. 4/1998, S. 145.

163 Vgl. Carroll, Archie B.: Business and Society — Ethics and Stakeholder Management, a. a. O., S. 78.
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In dieser Matrix sind alle Bezugsgruppen eines Unternehmens auf sémtliche be-
zugsgruppenzentrierte Sichtweisen abgebildet (Z31-Z,, T1-T, und I3-1,) und zudem in
kommunikationsbereichsspezifische Segmente differenziert (1-n) sowie in 3 unter-
schiedliche Klassen (nach Carroll'®®) eingeteilt. Die einzelnen Zahlen in den
Schnittpunkten aus Klassen-Zeile und Sichtweisen-Spalte représentieren somit je-
weils eine entsprechend abgegrenzte Bezugsgruppe. So kénnte z. B. die Ziffer 1 im
Schnittpunkt ,strategisch besonders wichtige Bezugsgr.” und ,,Zielgruppen Z,* flr

die Zielgruppe ,,Privatkunden* stehen.

3.3.2 Selektion der Kommunikationsinstrumente

Einem Unternehmen steht eine Vielzahl von Kommunikationsmanahmen zur VerfQ-
gung (z. B. Versorgung der Presse mit Informationen zu neuen Produkten), um mit sei-
nen relevanten Bezugsgruppen in Verbindung zu treten. Die Malinahmen umfassen da-
bei ,,samtliche Aktivitaten, die von einem kommunikationstreibenden Unternehmen zur
Erreichung kommunikativer Zielsetzungen eingesetzt werden.“'®> Zur Systematisierung
werden sie in einzelnen Kommunikationsinstrumenten zusammengefasst (z. B. Media-
werbung, Direct Marketing oder Mitarbeiterkommunikation) und kdnnen somit ,,als ge-
dankliche Biindelung von KommunikationsmaRnahmen nach ihrer Ahnlichkeit verstan-
den werden.“*®® Fir eine situative und objektive Hierarchisierung sowie Auswahl der
Instrumente ist zu beachten, dass jedes Kommunikationsinstrument einen unterschiedli-
chen Beitrag zur Zielerreichung leistet. Das genaue AusmaR wird in einer Inspizierung
kollektiv durch die Unternehmensleitung und die Kommunikationsabteilungen festge-

stellt, um im Vorhinein spatere Unstimmigkeiten auszuschlieRen.™®’

Dazu ist zuerst durch ein Punktebewertungsverfahren zu prifen, wie gut die jeweiligen

Kommunikationsinstrumente geeignet sind, die vorgegebenen Ziele (z. B. Steigerung

164 Vgl. Carroll, Archie B.: Business and Society — Ethics and Stakeholder Management, a. a. O., S. 78.

165 Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 4.

166 Steffenhagen, Hartwig: Marketing — Eine Einfuhrung, a. a. O., S. 147.

167 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 133.
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des Bekanntheitsgrades) zu erreichen. Als Ergebnis erhalt man eine so genannte Zieler-
reichungsmatrix, aus der eine erste Rangfolge der Instrumente erstellt werden kann.
Danach muss in dieser Planungsphase durch Beziehungsanalysen geprift werden, wel-
che funktionalen Interdependenzen zwischen den einzelnen Kommunikationsinstru-
menten bestehen.*®® Konkurrierende Beziehungen zeichnen sich dadurch aus, dass sich
die von den Instrumenten ausgehenden Wirkungen gegenseitig negativ beeinflussen,
wohingegen komplementéare Beziehungen durch sich gegenseitig unterstiitzende Wir-
kungen der Kommunikationsinstrumente gekennzeichnet sind. Bei substituierenden Be-
ziehungen kann ein Instrument durch ein anderes ersetzt werden, ohne die Wirkung zu
veréndern. Dass die Wirkung eines Instrumentes den Einsatz eines anderen Instrumen-
tes voraussetzt, ist flr konditionale Beziehungen charakteristisch. Indifferente Bezie-
hungen weisen zuletzt auf keinerlei Wirkungsverbund zwischen den Instrumenten
hin."*® Die Resultate dieser Analyse ergeben eine Beeinflussungsmatrix, die fiir jede ein-

zelne Bezugsgruppe aufgestellt wird.*"

Kombiniert man die Ergebnisse der Zielerreichungs- und Beeinflussungsmatrix, so las-
sen sich die Kommunikationsinstrumente in eine hierarchische Ordnung bringen. Jedes
Instrument kann somit in eine von vier Klassen eingeordnet werden. Leitinstrumente
sind dabei die zentralen Instrumente der Unternehmenskommunikation, da sie am bes-
ten dafur geeignet sind, die kommunikative Leitidee zu tGbermitteln und Uber das grofite
Beeinflussungspotential verfligen. Kristallisationsinstrumente nehmen eine relativ kriti-
sche Rolle innerhalb der IUK ein, weil sie drei der zentralen Bezugsgruppen eines Un-
ternehmens direkt ansprechen (Handel, Offentlichkeit und Mitarbeiter). Sie sind zudem
einem starken Einfluss anderer Kommunikationsinstrumente ausgesetzt, konnen aber
ebenso positive wie negative Effekte auf andere Instrumente bewirken. Integrationsin-
strumente verbinden verschiedene Kommunikationsinstrumente, wodurch sie die Wir-

kungen bei den Bezugsgruppen potenzieren. Durch ihren strategischen Einsatz ist eine

168 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fur eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 133. Details zu den ver-
schiedenen Arten von Beziehungsanalysen finden sich in dieser Quelle auf S. 92-103.

169 Vgl. Becker, Jochen: Marketing-Konzeption — Grundlagen des ziel-strategischen und operativen
Marketing-Managements, 7. Gberarb. und erg. Auflage, Miinchen: Vahlen 2002, S. 647 f.

170 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 133.
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nachhaltige Steigerung der Synergiewirkungen der Unternehmenskommunikation még-
lich. Als letztes verfligen Folgeinstrumente weder Uber eine strategische Bedeutung,
noch Uber ein hohes Integrationspotential. Sie lassen sich von anderen Instrumenten
sehr stark beeinflussen und richten sich dementsprechend nach diesen aus, weshalb sie

nur zur Verstarkung einzelner Kommunikationsaufgaben in Frage kommen.'"

Auch diese Aufgaben sind in den Planungsprozess der IUK einzuordnen. Aus den Me-
thoden zur Selektion der Kommunikationsinstrumente, lassen sich nun weitere fachliche

Anforderungen an das luK-System ableiten, die im Folgenden erldutert werden.

e Generierung einer Zielerreichungsmatrix:

Das Punktebewertungsverfahren zur Ausarbeitung der Zielerreichungsmatrix kann
durch Gewichtungen und andere Verfeinerungen modifiziert werden, um eine diffe-
renzierte Bewertung der Kommunikationsinstrumente zu gewahrleisten.!” Das luK-
System muss diesbezliglich das Bewertungsverfahren zur Verfiigung stellen und die
Benutzereingaben automatisch auswerten.

e Generierung einer Beeinflussungsmatrix:

GleichermaRen ist die Ausarbeitung der Beeinflussungsmatrix der Kommunikati-
onsinstrumente durch das zu entwickelnde IuK-System zu unterstiitzen. Dies ge-
schieht genauso wie eben beschrieben, durch die Implementierung eines Bewer-
tungsverfahrens und die automatische Auswertung der Benutzereingaben.

e Kiassifizierung der Kommunikationsinstrumente:

Auf Grundlage der Bilanz der Zielerreichungs- und Beeinflussungsmatrix lassen
sich die Kommunikationsinstrumente dann in die vier erdrterten Klassen einteilen
(Leit-, Kristallisations-, Integrations- und Folgeinstrumente), was durch das luK-
System automatisch zu geschehen hat. Die mithin erlangte Rangfolge der Instru-
mente ist ebenfalls durch das System abzubilden.

e Wiedergabe der Kommunikationsinstrument-spezifischen Strategie:

Zugleich ist fur jedes einzelne Kommunikationsinstrument in Abhé&ngigkeit von sei-
ner Klasse eine eigene Kommunikationsstrategie zu formulieren (Bottom-Up-Pla-
nung), welche sich allerdings in das strategische Gesamtkonzept der Unternehmens-

171 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, a. a. O., S: 93 ff.

172 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 133.
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kommunikation eingliedern muss (Top-Down-Planung; vgl. auch Abschnitt 3.2.1).
Daraus ergibt sich ein mittel- bis langfristiger globaler Verhaltensplan, der angibt,
mit welchen speziellen Kommunikationsinstrumenten die Ziele der IUK erreicht

173

werden sollen.”™® Aufgabe des luK-Systems ist hierbei, die Strategiebeschreibung

jedes Instrumentes unternehmensbereichstibergreifend zum Abruf bereitzustellen.

e Zusammenfassung der Analyseergebnisse:

Da die unterschiedlichen Kommunikationsabteilungen oftmals dieselben Kommuni-
kationsinstrumente einsetzen, sind diese zur Sicherstellung der Integration in Form
eines Kataloges aufzulisten. Aus dem Katalog ist dann ersichtlich, welche Instru-
mente zur Verfiigung stehen und wie sie jeweils eingesetzt werden sollen.!™ Dies
kann innerhalb des luK-Systems durch eine Klassifikationsmatrix der Kommunika-
tionsinstrumente geschehen, die als kommunikationsdisziplinubergreifender Katalog
in Tab. 3 prasentiert wird. Die Benutzer konnen so mit dem System fiir jede Kom-
munikationsaufgabe das passende Instrument auswahlen.

Klassen der Kommunikationsinstrumente

Kommunikations- instrumente Leit- Kristallisations- | Integrations- Folge-

instrumente instrumente instrumente instrumente

L L K K | | F F
& | zielgruppen Z z z z 2 Z 2 z
S sz, | sz, | sz; | sz, | sz | szg | sz, | sz,
= L L K K | | F F
>| Teiloffentlichkeiten 2 2 2 2 2 2 2 2
2 ST, ST, ST, ST, S Ts S Tg ST, ST,
=
N L L K K | | F F
2| interne Bezugsgruppen 2 = 2 = 2 - 2 =

Sl S, Sl S, Slg S g S, S,

Tab. 3: Klassifikationsmatrix der Kommunikationsinstrumente!”

Diese Matrix baut auf einer Kombination von Zielerreichungs- und Beeinflus-
sungsmatrix auf und setzt sich aus den vier Klassen von Kommunikationsinstru-
menten und den drei bezugsgruppenzentrierten Sichtweisen zusammen. Zudem ist
darin jedem Instrument (L;-L,, Ki-K;, I1-1, und Fi-Fy; z. B. Multimediakommuni-
kation) seine eigene kommunikationsbereichsspezifische Strategie (S Z;-S Z,, S T1-
S T, und S I;-S Iy; z. B. zeitlich vorgelagerter Einsatz) zugeordnet.

173 Vgl. Bruhn, Manfred: Planung des Kommunikationsmix von Unternehmen, in: Bruhn, Manfred
[Hrsg.]: Handbuch des Marketing — Anforderungen an Marketingkonzeptionen aus Wissenschaft und
Praxis, Wiesbaden: Beck 1989, S. 406.

174 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, a. a. O., S. 95.

175 In Anlehnung an Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fir eine
strategische und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 135.
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3.3.3 Inhaltliche, formale und zeitliche Integration

Der fachliche Schwerpunkt der IUK liegt sicherlich in der Abstimmung der verschiede-
nen Kommunikationsmittel und -instrumente nach bestimmten Kriterien. Wie schon die
begriffliche Definition der IUK gezeigt hat, dirfen sich die Koordinationsbemuihungen
jedoch nicht auf rein thematische Aspekte der Unternehmenskommunikation beschréan-
ken. In diesem Abschnitt wird daher zwischen den Dimensionen der inhaltlichen, for-
malen und zeitlichen Integration unterschieden. Tab. 4 gibt einen Uberblick der Gegens-

tande, Ziele, Hilfsmittel sowie Zeitbezlige dieser drei Integrationsformen.

Integration Gegenstand Ziele Hilfsmittel Zeitbezug
funktional
S . Konsistenz N
=| instrumental Thematische . o Einheitliche Botschaften, -
< i Abstimmung Eigenstandigkett, Argumente und Bilder Langfristig
.’E horizontal Kongruenz
vertikal
Einheitliche Prasenz, Pragnanz, Einheitliche Logos L!nd Mittel- bis
formal Gestaltungs- Klarheit Slogans (nach Schrift, Lanafristi
prinzipien GroRe und Farbe) 9 9
zeitlich IAD\IbaSr:Iunr]lmslfng o Konsistenz, Ereignisplanung  (“Timing") Kurz- bis
nung Kontinuitét gnisplanung 9 wmittelfristig
perioden

. . . . . 176
Tab. 4: Dimensionen der Integrierten Unternehmenskommunikation

Die inhaltliche Integration durch Bilder und Sprache wird zur Positionierung eines Un-
ternehmens eingesetzt. In der Praxis sind dabei unter den sprachlichen Integrationsmit-
teln Slogans am weitesten verbreitet (z. B. Volksbanken und Raiffeisenbanken: ,,Wir
machen den Weg frei”). Deren Leistung sollte jedoch nicht iberschétzt werden, da die
Offentlichkeit zumeist viele Slogans nicht dem richtigen Unternehmen zuordnet. Des-
halb werden zusétzlich auch Bilder zur Integration eingesetzt. Diesbezuglich kann zwi-
schen IntegrationsmaBnahmen mittels unterschiedlicher Motive (z. B. AEG: Bildinteg-

ration durch den Umweltbezug auf allen Motiven) und mittels Schlisselbildern (z. B.

176 In Anlehnung an Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fr eine
strategische und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 47.
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Hamburg Mannheimer: Herr Kaiser) unterschieden werden.'”” Samtliche Positionie-
rungsmalinahmen schépfen dabei ihre Inhalte aus der kommunikativen Leitidee und aus
dem kommunikativen Leitbild. Die Fokussierung auf die relevanten Bezugsgruppen
wird jedoch erst durch die Verwendung von Kern- und Einzelaussagen ermdglicht. So-
mit werden die Kommunikationsinstrumente thematisch miteinander verbunden und es
kann ein einheitliches Erscheinungsbild der strategischen Unternehmenskommunikation
erzeugt werden.!® In diesem Kontext ergeben sich als unterschiedliche Ansatzpunkte

verschiedene Integrationsaufgaben, welche nachfolgend beschrieben werden.

Ausgangspunkt der Uberlegungen ist, dass jedes Kommunikationsinstrument verschie-
dene Funktionen der Unternehmenskommunikation wahrnimmt (z. B. Informations-,
Dialog- oder Motivationsfunktion). Haben nun mehrere Instrumente identische Aufga-
ben zu erfullen, so kdnnen diese mittels der funktionalen Integration koordiniert und
synergetisch eingesetzt werden. Die instrumentale Integration beschaftigt sich hingegen
mit der Abstimmung der Kommunikationsinstrumente sémtlicher Kommunikationsab-
teilungen, wobei eine Synchronisation nicht nur zwischen sondern auch innerhalb der
Instrumente angestrebt wird. Durch die horizontale Integration werden die Kommuni-
kationsmalinahmen flr Bezugsgruppen einer Marktstufe miteinander verbunden (z. B.
Konsumenten, Offentlichkeit und Mitarbeiter), was die funktionale sowie instrumentale
Integration implizit mit einbezieht. Im Gegensatz dazu zielt die vertikale Integration auf
eine einheitliche Kommunikationsgestaltung fir Bezugsgruppen auf verschiedenen
Marktstufen ab (z. B. Zulieferbetriebe, Herstellerzentrale und Handelsvertreter). Fur alle
vier Integrationsformen ist es notwendig, Gemeinsamkeiten in der Ansprache der Be-

zugsgruppen zu identifizieren und inhaltlich identische Botschaften herauszuarbeiten.”

Ein weiteres Bestreben der IUK liegt in der formalen Integration. Diese umfasst samtli-

che Gestaltungsprinzipien, die alle Kommunikationsinstrumente und -mafRnahmen mit-

177 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse zur wirksamen Gestaltung In-
tegrierter Kommunikation, in: Bruhn, Manfred; Schmidt, Siegfried J.; Tropp, J6rg [Hrsg.]: Integ-
rierte Kommunikation in Theorie und Praxis — Betriebswirtschaftliche und kommunikationswissen-
schaftliche Perspektiven, Wiesbaden: Gabler [u. a.] 2000, S. 36.

178 Vgl. Schldgl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — VVom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, a. a. O., S. 48.

179 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 40-45.
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einander verbinden, um ein einheitliches optisches Erscheinungsbild des Unternehmens
zu vermitteln. Dabei handelt es sich um Richtlinien des Corporate Designs (z. B.
Schrifttyp, GroRRe oder Farbe), wie etwa die Verwendung einheitlicher Logos (z. B. Ni-

vea: Markanter Schriftzug in blau/weiR).'*

Auch hier gilt erneut das kommunikative
Leitbild als Ausgangspunkt samtlicher Malinahmen. Ebenso ist auf die Verwendung
von einheitlichen ,,Schliisselwortern® (Corporate Wording) zu achten. Fur eine Veran-
kerung der Marke im Bewusstsein der Bezugsgruppen sollten die formalen Richtlinien

(iber einen langen Zeitraum unverandert bestehen bleiben.'®

Ihr Geltungsbereich er-
streckt sich dabei konsequenterweise auf alle horizontalen und vertikalen Kommunika-
tionsebenen. In der Praxis werden diese Richtlinien im Rahmen der Corporate ldentity
entwickelt und in einem Corporate-Design-Handbuch schriftlich festgehalten, wodurch

ihre Befolgung leichter angeordnet und kontrolliert werden kann.'®?

Der Aspekt der Kontinuitat wird innerhalb der IUK sehr hdufig unterschatzt, weshalb
neue Botschaften und Bilder fortlaufend Interferenzen hervorrufen und zu einer Distra-
hierung der Unternehmenskommunikation fuhren.*® Die zeitliche Integration ist dies-
bezlglich dafir verantwortlich, die Kommunikationsmalinahmen mittelfristig mit-
einander zu koordinieren sowie kontinuierlich einzusetzen.'® Im Hinblick auf das zent-
rale Kommunikationsziel eines einheitlichen Unternehmenserscheinungsbildes fokus-
siert sich diese Integrationsdimension auf die temporale Abstimmung der Kommunika-
tionsinstrumente innerhalb sowie zwischen verschiedenen Planungsperioden. Dies be-
inhaltet einerseits die Gewahrleistung der zeitlichen Synchronisation zwischen allen In-
strumenten, wodurch ein Unternehmen sicherstellt, dass sich die KommunikationsmaR-
nahmen gegenseitig unterstitzen. Andererseits wird auch die zeitliche Kontinuitat in-

nerhalb eines Instrumentes angestrebt, da sonst dessen Wirkung durch hdufig wech-

180 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse zur wirksamen Gestaltung In-
tegrierter Kommunikation, a. a. O., S. 35.

181 Vgl. Schlégl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — Vom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, a. a. O., S. 48.

182 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 45 f.

183 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse zur wirksamen Gestaltung In-
tegrierter Kommunikation, a. a. O., S. 34.

184 Vqgl. Schlégl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — Vom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, a. a. O., S. 48.
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selnde Kommunikationskonzepte abgeschwacht wird. Daflr sind jedoch bestimmte

Vorlaufzeiten einzelner MaRnahmen zu beachten. '

Pauschal betrachtet weist die inhaltliche Integration die hdchste Komplexitat auf, wes-
halb sie auch langfristig die starkste Wirkung erzielen kann. Da sie die grofiten Anspri-
che an die IUK stellt, ist ihre praktische Umsetzung jedoch h&ufig nur sehr schwer zu
realisieren. Als notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung der IUK wird ferner die
formale Integration betrachtet. Diese lasst sich zwar einfacher und schneller umsetzen,
kann aber keine so langfristige Wirkung wie die inhaltliche Integration entfalten. Wegen
vielfacher unternehmensinterner Diskontinuitaten, erweist sich die Realisierung der
zeitlichen Integration ebenfalls als sehr problematisch.®*® Um schlieRlich die drei Di-
mensionen der Integration miteinander zu verbinden, muss eine Koordination und Syn-
chronisation tber alle Kommunikationsinstrumente und -mittel hinweg erfolgen. Diese
so genannte ,,Vernetzung“ beschreibt das Bestreben, samtliche Instrumente und Mittel
sowohl auf der horizontalen wie auch der vertikalen Unternehmensebene zu integrieren.
Voraussetzung dafur ist die Ausarbeitung einer konsistenten Kommunikationsstrategie,
gepaart mit dem Know-How, den fachlichen Fahigkeiten und den Erfahrungen der Mit-

arbeiter der einzelnen Kommunikationsabteilungen.*®’

Dieses weite Aufgabenfeld kann in die Steuerungsphase der IUK eingeordnet werden
und présentiert deshalb mitunter die wichtigsten fachlichen Funktionen, welche durch
ein luK-System der IUK realisiert werden mussen. Auf die jetzt zu erlduternden Anfor-
derungen ist deshalb bei der technischen Umsetzung besonders viel Wert zu legen.

e Bereitstellung eines Pools vorgefertigter Contents:

Die strategische Positionierung eines Unternehmens hat sich in den Kommunikati-
onshotschaften widerzuspiegeln. Dazu ist eine Plattform zu schaffen, welche die
Themen und Inhalte fir die UK bereitstellt. Diese kdnnen somit von verschiedenen

Kommunikationsinstrumenten aufgegriffen und fiir diverse Kommunikationsmal3-

185 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 46 f.

186 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 113.

187 Vgl. Schlégl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — Vom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, a. a. O., S. 49.
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nahmen eingesetzt werden.*® Das luK-System muss dementsprechend einen Pool
(Content Repository) vorgefertigter Slogans, Motive, ,,Schlisselbilder und -worter
sowie Kern- und Einzelaussagen zur Verfuigung stellen, damit verschiedene Kom-
munikationsmalinahmen inhaltlich konsistent bzw. kongruent und bezugsgruppen-
gerecht ausgestalten werden kénnen. Die kommunikative Leitidee und das kommu-

nikative Leitbild sind als Ausgangspunkt ebenfalls in diesem Pool zu speichern.

e Multilingualitdt der Contents:

Unternehmenskommunikation wird oft, aufgrund der Ausrichtung auf bestimmte
Bezugsgruppen, stark lokalisiert und von Ort zu Ort unterschiedlich betrieben. Am
Beispiel der Pressearbeit wird ersichtlich, dass sich Journalisten in ihrem Selbstver-
stdndnis, ihren Arbeitsroutinen sowie in ihren strukturellen und organisatorischen
Rahmenbedingungen global unterscheiden. Gerade in solchen Kommunikationsin-
strumenten, wo die Sprache ein groRes Hemmnis darstellt, ist eine internationale
Ausrichtung der Kommunikation daher sehr problematisch.'® Die Inhalte des durch
das IuK-System bereitgestellten Content Repositorys missen daher multilingual
vorliegen und jeweils auf die landestypischen Gegebenheiten angepasst werden.
Auch das Corporate Wording ist international méglichst einheitlich zu gestalten.
Somit kann auf lokaler Ebene differierend kommuniziert werden, ohne dabei die In-
tegritat der Unternehmenskommunikation zu geféhrden.

e Integration der Contents nach verschiedenen Kriterien:

Zur Realisierung der funktionalen, instrumentalen sowie horizontalen und vertikalen
Integration sind die Contents jeweils nach verschiedenen Kriterien zu verbinden und
die inhaltlichen Gesamtzusammenhé&nge den Mitarbeitern aufzuzeigen. Dazu sind in
dem Content Repository des IuK-Systems die Inhalte der KommunikationsmaR-
nahmen je Kommunikationsinstrument spezifisch nach Kommunikationsaufgaben
(funktional), Kombinationsmdglichkeiten (instrumental) und Marktstufen (horizon-

tal und vertikal) auszugestalten und zu katalogisieren. Den Benutzern des Systems

188 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 158.

189 Vgl. Huck, Simone: Internationale Unternehmenskommunikation — Ergebnisse einer qualitativen Be-
fragung von Kommunikationsverantwortlichen in 20 multinationalen GrofRunternehmen, Online im
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ist es somit moglich, auf unterschiedlichen Marktstufen fir spezielle Aufgaben ver-
schiedene Kommunikationsinstrumente synergetisch zu kombinieren, kongruente
und komplementédre Contents auszuwéhlen und letztendlich effektiv und effizient

fur die IUK einzusetzen.

Bereitstellung des Corporate-Design-Handbuchs:

Auch in formaler Hinsicht muss sichergestellt werden, dass keine Widerspriche in
der Kommunikation auftreten und Inkonsistenzen Irritationen bei den Bezugsgrup-
pen hervorrufen, da sonst der geschlossene kommunikative Auftritt und die Glaub-
wiirdigkeit eines Unternehmens negativ darunter leiden.® Vor dem Hintergrund der
Informationstiberlastung sollten deshalb die Inhalte der IUK formal einheitlich ges-
taltet werden. Damit sie von den Bezugsgruppen wahrgenommen und dauerhaft im
Gedachtnis verankert werden kodnnen, muss das Unternehmenserscheinungsbild
klar, pragnant, konzentriert, einpragsam und stimulierend sein.’®* Das Corporate-
Design-Handbuch gibt dementsprechend exakte VVorgaben fir die formale Ausges-
taltung der KommunikationsmaBnahmen und -mittel, weshalb es in elektronischer
Form durch das zu entwickelnde luK-System bereitgestellt werden muss. Die Mit-
arbeiter der verschiedenen Kommunikationsabteilungen haben so jederzeit Zugriff
auf ein verlassliches Nachschlagewerk. AuBerdem koénnen Anderungen darin prob-
lemlos und sofort (ibernommen werden, wodurch das Handbuch immer auf dem ak-

tuellen Stand ist.

Vorgabe eines Zeitfensters fiir den Einsatz der Kommunikationsinstrumente:

Mittels der intertemporalen Wirkungsanalyse kénnen die zeitlichen Beziehungen
zwischen den Kommunikationsinstrumenten untersucht werden. Bei einer Wir-
kungsverzogerung reagieren die Bezugsgruppen nicht sofort auf die Kommunikati-
onsmalinahmen, wohingegen eine Wirkungstbertragung eine Reaktionskette anstoit

und daflr sorgt, dass verschiedene Kommunikationsmalinahmen langer wirken. Aus

190

191

Internet: http://opus-ho.uni-stuttgart.de/hop/volltexte/2005/102/pdf/kommunikanalyse.pdf,
08.01.2006, S. 9 f.

Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 58.

Vgl. Bednarczuk, Piotr: Strategische Kommunikationspolitik fir Markenartikel in der Konsumguiter-
industrie — Gestaltung und organisatorische Umsetzung, a. a. O., S. 219 f.
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dieser Analyse lassen sich nun Rickschlisse Gber den Zeitpunkt des Starts einzelner
MaRnahmen von Kommunikationsinstrumenten ziehen.!*? In Frage kommt letztend-
lich ein paralleler, sukzessiver, intermittierender oder abldsender Einsatz der In-
strumente.™® In Abhéngigkeit der Wirkungsbeziehungen ist dafiir durch das luK-
System fir jedes Kommunikationsinstrument ein Zeitfenster vorzugeben, welches
den Einsatz verschiedener Kommunikationsmalinahmen nur zu bestimmten Zeit-
punkten freigibt. So kann sowohl innerhalb als auch zwischen den Kommunikati-

onsinstrumenten eine temporale Abstimmung vorgenommen werden.

e Generierung eines Uberblicks samtlicher KommunikationsmaRnahmen:

Da die interne Kommunikation zeitlich haufig der externen Kommunikation nach-
gelagert ist, werden die Mitarbeiter oft nicht friihzeitig genug lber anstehende Kom-
munikationsmaBnahmen informiert. Solche Kommunikationsdiskrepanzen rufen
Unzufriedenheit unter den Mitarbeitern sowie Widerspriiche bei den Bezugsgruppen
hervor und schadigen zudem die Glaubwurdigkeit des Unternehmens. Durch eine
zeitliche Abstimmung der Kommunikationsinstrumente und -mafinahmen bleibt je-
doch die Kontinuitat der Unternehmenskommunikation gewahrt und die Integritét
kann nochmals gesteigert werden.*** Um die temporale Koordination der Kommu-
nikationsinstrumente zu gewahrleisten, sollte das luK-System deshalb alle zurtick-
liegenden, aktuellen und geplanten Kommunikationsmalnahmen des Unternehmens
in einer Ubersicht zusammenfassen. Jeder Kommunikationsbereich ist somit stets
informiert, welche MalRnahmen wann mit welchen Kommunikationsinstrumenten

durchgefuhrt bzw. welche Informationen verbreitet werden.

e _Vernetzung“ der Kommunikationsinstrumente:

Die Verantwortlichen der verschiedenen Kommunikationsabteilungen missen bei

der Planung eines Kommunikationsinstrumentes dessen inhaltliche, formale und

192 Vgl. Steffenhagen, Hartwig: Wirkungen absatzpolitischer Instrumente — Theorie und Messung der
Marktreaktion, Stuttgart: Poeschel 1978, S. 218.

193 Vgl. Becker, Jochen: Marketing-Konzeption — Grundlagen des ziel-strategischen und operativen
Marketing-Managements, a. a. O., S. 649 f.

194 Vgl. Bruhn, Manfred; Zimmermann, Anja: Integrierte Kommunikationsarbeit in deutschen Unter-
nehmen — Ergebnisse einer Unternehmensbefragung, in: Bruhn, Manfred; Dahlhoff, Hans-Dieter
[Hrsg.]: Effizientes Kommunikationsmanagement — Konzepte, Beispiele und Erfahrungen aus der
Integrierten Unternehmenskommunikation, Stuttgart: Schaffer-Poeschel 1993, S. 161 ff.
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zeitliche Integrationspotentiale systematisch analysieren, um im Sinne der IUK eine
»,vernetzung” mit komplementéren Instrumenten anzusteuern. Ein umfangreiches
Suchraster kann diesbeziglich dabei behilflich sein, den gesamten Instrumentenein-
satz zu koordinieren.'® Dieses Raster kann sich an Tab. 5 orientieren und sollte in

dem luK-System implementiert werden.

Kommunikations- Funktionen Ziele Bezugs-

. Themen
instrumente gruppen

Mitarbeiterkommunikation Fia| Fiz| Fun | Zut| Zo2 | Zun| Bua | Bua | Bon | 1o | iz | i3

Offentlichkeitsarbeit Fou| Fao | Fan| Zaa| Zo2| Zon | B2 | Boa| Ban | 1z | 122 | 123
Verkaufsfﬁl’del’ung F3;1 F3;2 F3;n ZS;l 23;2 Zg;n B3;1 B3;2 Bg;n |3;1 |3;2 |3;3
Direct Marketing Far | Fao | Fan | Zan | Zao | Zan | Baa | Bao | Ban | tan | 1ao | 1as

Multimediakommunikation Fsa| Fso| Fsn| Zsia | Zsi2| Zsin | Bsa | Bs2 | Bsin| 1sia | 152 | Is:3

etc. Fn;l Fn;Z Fn;n Zn;1 Zn;2 Zn;n Bn;l Bn;2 Bn;n In;1 In;2 ln;3

. . . . . 196
Tab. 5: Suchraster zur Koordination der Kommunikationsinstrumente

In dem Suchraster werden von den Benutzern des Systems die Funktionen (Fi.-
Frn), Ziele (Z1:1-Zn:n), Bezugsgruppen (Bi:1-Bn.n) und Themen (T1.13-Tp.n) sdémtlicher
Kommunikationsinstrumente des Unternehmens eingetragen. Das IuK-System hat
unter Berucksichtigung von inhaltlichen (funktional, instrumental, horizontal und
vertikal), formalen und zeitlichen Integrationsméglichkeiten diese Informationen
anschlieBend auszuwerten und daraus eine Vernetzungsmatrix der Kommunikati-
onsinstrumente zu erzeugen. Aus dieser Matrix sind schliellich alle Vernetzungs-
potentiale zwischen samtlichen Kommunikationsinstrumenten des Unternehmens

auf einen Blick ersichtlich.

e _Vernetzung“ der Kommunikationsmittel:

Da die verschiedenen Kommunikationsabteilungen eine Vielzahl von Kommunika-
tionsmitteln (z. B. Pressebericht oder Web Site) einsetzen, ergibt sich daraus ein un-

ternehmensweites Nutzungspotential aber auch ein enormer Abstimmungsbedarf.

195 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 152.

196 In Anlehnung an Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir
ein integriertes Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 152.
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Die Aufstellung eines Kommunikationsmittelkataloges erleichtert die inhaltliche,
formale und zeitliche Integration, da so jedem Beteiligten ersichtlich ist, welche
Mittel zur Verfugung stehen, wie sie im Einzelnen einzusetzen sind, wer fur ihre
Entwicklung zustandig ist und in welcher Sprache sie vorliegen.”’ Es ist Aufgabe
des IuK-Systems diesen Katalog aufzustellen, um den Anwendern aus jeder Kom-

munikationsabteilung eine umfassende Gesamtibersicht zu geben.

Die hier zur inhaltlichen, formalen und zeitlichen Integration abgeleiteten Anforderun-
gen konnen zusammenfassend den ,,statischen Ubersichten* zugeordnet werden. Die aus
Sicht der Koordination/ Integration wesentlich komplexeren ablauforganisatorischen
Implikationen sollen im Abschnitt 3.4 naher behandelt werden (vgl. zu dieser Trennung
auch Abschnitt 3.1).

3.3.4 Evaluation der Integrierten Unternehmenskommunikation

Eine Evaluation kann allgemein als kritische Beurteilung des Erfolges zielgerichteter
Aktivitaten definiert werden.'*® Unter der Evaluation der IUK wird hier also nicht die
Beurteilung des Konzepts der IUK gegeniiber anderen Konzepten, sondern die Messung
kommunikativer Wirkungen des Einsatzes samtlicher Kommunikationsinstrumente ver-
standen.™® Hinsichtlich der Zielsetzung, des Zeitpunktes und der Durchfiihrung existie-
ren dabei zwei diametrale Formen der Evaluation der Unternehmenskommunikation.
Zum einen ist damit die Wirkungskontrolle einzelner KommunikationsmaRnahmen und
zum anderen die Messung der Wirkung der Gesamtkommunikation gemeint.?®® Eine
maRnahmenspezifische Erfolgskontrolle wird jedoch mit steigendem ,,Vernetzungs-

grad“ der Kommunikationsinstrumente aufgrund von Wirkungsinterdependenzen und

197 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch flr ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 153.

198 Vgl. Maletzke, Gerhard: Ziele und Wirkungen der Massenkommunikation — Grundlagen und Prob-
leme einer zielorientierten Mediennutzung, Hamburg: Hans Bredow-Institut 1976, S. 227.

199 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 184.

200 Vgl. Hilger, Angelika; Kaapke, Andreas: PR-Erfolgskontrolle — Ansétze und Instrumente zur Evalu-
ierung markt- und gesellschaftsorientierter Unternehmenskommunikation, in: PR-Magazin, Jg. 26,
Nr. 8/1995, S. 36.
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56 3 Fachliche und organisatorische Anforderungen

Schwierigkeiten bei der Zurechnung kommunikativer Wirkungen erschwert.?’* Daneben
kann nochmals zwischen den Ansatzpunkten der Evaluation unterschieden werden. Die
formative Kontrolle Uberprift und beurteilt einzelne Schritte der Kommunikationsmag-
nahmen schon wahrend ihrer Durchfiihrung, wohingegen die summative Kontrolle erst
nach Abschluss einer Kommunikationsmanahme dessen Erfolg und Wirkung genau
untersucht.®? Der Vorteil einer friihzeitigen Uberpriifung besteht darin, dass MaRnah-
men noch korrigiert werden kénnen, weshalb es sich anbietet, mehrere zeitlich gestaf-
felte Evaluationen vorzunehmen. Dieser zyklische Prozess wird in Abb. 9 illustriert. Die
Evaluation der IUK lasst sich dabei in Prozess-, Wirkungs- und Effizienzkontrollen un-

tergliedern, welche nun erléutert werden.

Ziele und Inhalte Ly Kommunikations- " »  Evaluation
der IUK malinahmen
A
Korrektur
(Feedback)

Abb. 9: Zyklus der IUK-EvaIuation203

Prozesskontrollen sind unternehmensinterne Messungen der Durchfiihrung einzelner In-

tegrationsprojekte.”®* Gegenstand dieser Analysemethoden ist die Kontrolle des zeitli-

201 Vgl. Hermanns, Arnold; Pittmann, Michael: Integrierte Marketing-Kommunikation von Dienst-
leistungs-Anbietern, in: Berndt, Ralph; Hermanns, Arnold [Hrsg.]: Handbuch Marketing-Kommuni-
kation — Strategien, Instrumente, Perspektiven, Wiesbaden: Gabler 1993, S. 37 und Plttmann, Mi-
chael: Das Management der Integrierten Marketing-Kommunikation, in: Werbeforschung & Praxis,
Jg. 38, Nr. 1/1993, S. 18.

202 Bezuglich der formativen Evaluation lasst sich einschrénkend konstatieren, dass diese Form der Eva-
luation in der Praxis alleine aufgrund zeitlicher Restriktionen in manchen Féllen ausscheidet. Gerade
bei relativ kurzen KommunikationsmaRnahmen kann es schwierig sein, Erhebungen wéhrend der
Laufzeit der MalRnahme durchzufiihren. Vgl. Fuhrberg, Reinhold: Das Kopf-Bauch-Dilemma — PR-
Beratung zwischen Erfolg und Konflikt, in: Baerns, Barbara; Klewes, Joachim [Hrsg.]: Public Rela-
tions — Kampagnen, Trends und Tipps, Disseldorf: Econ 1996, S. 55.

203 In Anlehnung an Beger, Rudolf; Gartner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommunika-
tion — Grundlagen, Strategien, Instrumente, a. a. O., S. 54.

204 Vgl. Duncan, Tom; Moriarty, Sandra: Driving Brand Value — Using Integrated Marketing to Manage
Profitable Stakeholder Relationships, a. a. O., S. 261.

JLU Giel3en — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



3 Fachliche und organisatorische Anforderungen 57

chen Ablaufs der Projekte, sowie des Fortschritts der Sachaufgaben.’®® Dazu wird eine
Checkliste mit Priffragen (z. B. ,,Von welchen Fachabteilungen wurde das Kommuni-
kationsmittel bisher eingesetzt?* oder ,,Sind alle Mitarbeiter Gber die Einsatzmdglich-
keiten des Kommunikationsmittels informiert?*) in Form eines Soll-1st-Vergleichs ab-
gearbeitet.?® Der Projektfortschritt selbst kann mit Hilfe von Netz- und Balkenplénen
kontrolliert werden, wobei die funktionalen und zeitlichen Abh&ngigkeiten einzelner
Aktivitaten von besonderem Interesse sind.””’ Das Hauptziel einer Prozesskontrolle ist
jedoch die Bestimmung des Integrationsgrades der Kommunikationsarbeit. Zu seiner
Ermittlung sind spezielle Indikatoren zu berechnen, welche individuell und situations-

abhangig zu spezifizieren sind.*®

Im Gegensatz dazu bezeichnen Wirkungskontrollen unternehmensexterne Messungen
der kommunikativen bzw. psychologischen Wirkungen, ausgeldst bei den Bezugsgrup-
pen der IUK.” Diese Analysen sind sowohl fiir jedes Kommunikationsinstrument als
auch fir die Gesamtkommunikation durchzufiihren. Bei der Kontrolle einzelner Instru-
mente empfiehlt es sich zudem, die Wirkungskategorien nach zwei Zeithorizonten zu
untergliedern.”*® Momentane Reaktionen sind dabei die von einem Individuum in einer
bestimmten Situation gezeigten Handlungen (z. B. Interesse, Aufmerksamkeit oder Ak-
zeptanz), wohingegen dauerhafte Reaktionen langfristige psychologische Strukturen der
Individuen darstellen (z. B. Markenpréferenzen, Imagewirkungen oder Zufriedenheits-

niveaus).”** Zur Messung der unterschiedlichen Wirkungen im Zeitablauf werden die

205 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 243.

206 Vgl. Horvath, Péter: Controlling, 9. vollst. Gberarb. Auflage, Miinchen: Vahlen 2003, S. 212.

207 Vgl. Grochla, Erwin: Grundlagen der organisatorischen Gestaltung, Stuttgart: Poeschel 1982,
S. 348 ff.

208 Auf den Begriff des ,,Integrationsgrades” und die Bestimmung der diesbeziiglichen Indikatoren soll
hier nicht weiter eingegangen werden, da dieses Thema den Rahmen der Arbeit Gberschreiten wirde.
Der interessierte Leser findet entsprechende Ausfuhrungen aber bei Bruhn, Manfred: Unternehmens-
und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes Kommunikationsmanagement, a. a.
0., S. 187.

209 Vgl. Duncan, Tom; Moriarty, Sandra: Driving Brand Value — Using Integrated Marketing to Manage
Profitable Stakeholder Relationships, a. a. O., S. 261

210 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 245.

211 Vgl. Steffenhagen, Hartwig: Kommunikationswirkung — Kriterien und Zusammenhdange, Hamburg:
Schriften der Heinrich Bauer Stiftung 1984, S. 13 f.
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aus der Marktforschung bekannten qualitativen und quantitativen Instrumente der Da-
tengewinnung herangezogen (z. B. Markt- und Meinungsforschungen oder Kundenbe-
fragungen). Bei der Analyse der Wirkungen der gesamten IUK wird neben den externen
Marktforschungsmethoden auch eine Reihe von internen Befragungen durchgefihrt. Da
hierzu keine theoretisch fundierten Wirkungskategorien festgelegt werden konnen, sind
zu deren Auswertung Indikatoren zu bestimmen (z. B. Intensitat der internen Kommu-

nikation), die Hinweise auf Zielerreichungsbeitrage geben kénnen.**?

Mit Effizienzkontrollen wird zuletzt der Erfolg von Kommunikationsmanahmen unter
6konomischen Gesichtspunkten beurteilt. Es geht dabei aber nicht nur um die Bewer-
tung der Gesamteffizienz der UK, sondern auch um die Wertigkeit unterschiedlicher
Kommunikationsinstrumente. Grundlage der Analysen bildet ein Kosten-Nutzen-Ver-
gleich, der den Nutzen verschiedener Alternativen in monetdren GroRen ausdrickt, um
eine Vergleichbarkeit herzustellen. Wahrend die Erfassung der Kosten meist unproble-
matisch ist, gestaltet sich die monetére Bewertung des Nutzens sehr schwierig. Zur L6-
sung dieses Problems existieren mit dem Punktwert- und Opportunitétskostenansatz
sowie der Prozesskostenrechnung drei Methoden.?*? Letztlich geht es dabei um die Be-

rechnung des Return on Investment (ROI).***

Die Gesamtheit der Evaluationsmalinahmen kann unverkennbar der Kontrollphase der
IUK zugeordnet werden. Damit sind die operativen Aufgaben des Managementprozes-
ses zur Integration der Unternehmenskommunikation komplett und es kénnen nun die

letzten fachlichen Anforderungen an das luK-System abgeleitet werden.

e Unterstlitzung unterschiedlicher Evaluationsformen:

Zur Kontrolle einzelner KommunikationsmaBnahmen bestimmter Kommunikati-
onsinstrumente (intrainstrumentelle Kontrolle) werden deren Prozesse, Wirkungen

und Effizienz hinsichtlich der strategischen Positionierung sowie der Zwischen- und

212 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 245 f.

213 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 196-200. Ausfuhrliche Informationen zum Punktwert- und
Opportunitatskostenansatz sowie der Prozesskostenrechnung finden sich auf den angeg. Seiten.

214 Vgl. Schlogl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — Vom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, a. a. O., S. 43.
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Einzelziele beziiglich der relevanten Bezugsgruppen analysiert. Die Uberpriifung
der Gesamtkommunikation (interinstrumentelle Kontrolle) konzentriert sich hinge-
gen auf die Messung der Prozesse, Wirkungen und Effizienz der Summe der Kom-
munikationsinstrumente.?*> Samtliche durch das IuK-System bereitgestellten Evalu-
ationsverfahren mussen daher diese beiden Bezugsebenen berticksichtigen, um eine

systematisch gegliederte Untersuchung zu gewahrleisten.

Beqginn der Evaluation an unterschiedlichen Ansatzpunkten:

Die durch das luK-System unterstitzten Evaluationsverfahren sollten zudem auf den
verschiedenen Bezugsebenen an unterschiedlichen Punkten ansetzen kdnnen. Da-
durch ist es moglich, situations- und manahmenspezifisch entweder eine formative
oder eine summative Kontrolle der Unternehmenskommunikation durchzufuhren. Je
schneller das System dabei die jeweilige Uberpriifung auswertet, desto friiher kann
korrigierend eingegriffen und eine erneute Evaluation gestartet werden, was flr die

Durchfiihrung formativer Kontrollen sehr wichtig ist.

Bereitstellung von Prozesskontrollverfahren:

Prozesskontrollen evaluieren die Durchfiihrung einzelner Integrationsma3nahmen
auf der organisationsstrukturellen Ebene der IUK.?!® Die dafiir benétigte Checkliste
ist durch das luK-System vorzugeben, damit der Prozessverantwortliche den Fra-
genkatalog abarbeiten kann. Nachdem die Benutzereingaben vollstandig sind, hat
das System diese automatisch auszuwerten, die Ergebnisse in Form von Diagram-
men und Netzplanen zu préasentieren und zuletzt durch die Kumulation aller Ergeb-
nisse sowie mittels spezieller Indikatoren (z. B. Grad der Einflussnahme von Kom-
munikationsinstrumenten) den Integrationsgrad der Unternehmenskommunikation
zu berechnen. Somit kann in Form von funktionalen und zeitlichen Abhangigkeiten
ein Fazit aus samtlichen Prozesskontrollen gezogen werden, welches wiederum als

Feedback fiir die Kommunikationsplanung genutzt werden sollte.

215

216

Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 241.

Vgl. Schldgl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — Vom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, a. a. O., S. 43.
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Bereitstellung von Wirkungskontrollverfahren:

Um die Einheit in der Kommunikation evaluieren zu kénnen, sind bei den Bezugs-
gruppen der Unternehmenskommunikation Befragungen zu den einzelnen Wahr-
nehmungselementen durchzufiihren.?*” Das luK-System muss fiir die Wirkungskon-
trolle einzelner Kommunikationsinstrumente und die Messung der Gesamtwirkun-
gen verschiedene qualitative und quantitative Datenerhebungsverfahren unterstit-
zen, indem es unterschiedliche Fragenkataloge bereithdlt. Nachdem die Anwender
die bendtigten Daten gewonnen und eingegeben haben, sollten diese wieder durch
das System ausgewertet, in unterschiedliche Kategorien eingeteilt (momentane und
dauerhafte Reaktionen) und in einer Ubersicht prasentiert werden.

Bereitstellung von Effizienzkontrollverfahren:

Innerhalb der Effizienzkontrolle ist der Punktwertansatz dazu geeignet, die ver-
schiedenen KenngroRen der Kommunikationswirkung auf einen Wert zu standardi-
sieren, wohingegen der Opportunitdtskostenansatz den kommunikativen Nutzen in
Form von Opportunititskosten berechnen kann. Ziel beider Verfahren ist es an-
schlielend, einen Vergleich der Kosten-Nutzen-Relationen vorzunehmen, um die
Effizienz einzelner Kommunikationsinstrumente zu beurteilen.’® Die Prozesskos-
tenrechnung dient daneben der Ermittlung der Kosten pro Kommunikationsmafinah-
me und gibt so Hinweise auf die Wirtschaftlichkeit einzelner Prozesse.”*® Mit diesen
drei in dem luK-System zu implementierenden Verfahren ist eine Kosten-Nutzen-
Analyse durchzufiihren. Daflr hat das System Kosten und Nutzen der Kommunika-
tionsmaRnahmen durch Benutzereingaben zu erfassen, den Nutzen in monetéare Gro-
Ren umzuwandeln, einen Kosten-Nutzen-Vergleich anzustellen und die Ergebnisse

kompakt darzustellen. Zudem ist der ROI zu berechnen.

217

218

219

Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 194.

Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 249-252.

Vgl. Link, Jorg; Gerth, Norbert; VVoRRbeck, Eckart: Marketing-Controlling — Systeme und Methoden
fir mehr Markt- und Unternehmenserfolg, Minchen: Vahlen 2000, S. 150.
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Zusammenfassung der Evaluationsergebnisse:

Was samtliche Evaluationsverfahren gemeinsam haben ist, dass sich ihre Ergebnisse
bis auf die Ebene einzelner Kommunikationsmalinahmen herunterbrechen lassen.
Somit kann eine abschlieBende Bilanz aus der Gesamtheit der Kontrollverfahren ge-
zogen werden, welche in Tab. 6 als Evaluationsmatrix der Kommunikationsmalinah-

men erscheint und durch das luK-System zu generieren ist.

Ergebnisse der...
Evaluation . -
Prozesskontrolle Wirkungskontrolle Effizienzkontrolle

Informationsversor- FA, ZA, MRy DR, PW; | OK; | PK;
@ gung der Presse 1]2[3]4a]s|6]|7]8]of10]11]12][13]14]15]16[17] n
S &| Schaltung einer FA; ZA; MR DR, PW, [ OK; | PK;
2% Zeitungsanzeige 1]2]3]4a]ls|e|7]8]9f10f11][12f13]14]15[16[17]n
é &| Versendung eines FA; ZA, MR, DR, PW; | OK; [ PKjy
£ £| Werbebriefs 1]2[3]4]s|[e6]|7]8]o9f10]11]12][13]14]15]16[17] n
> e FA, ZA, MR, DR, Pw, [ oK, [ PK,
' 1|2]3fals]6]7]|8f9]10]11]12][13][14]15]16]17] n

Tab. 6: Evaluationsmatrix der KommunikationsmaRnahmen

Innerhalb dieser Matrix sind die Ergebnisse der Prozesskontrolle als funktionale
(FA:-FA,) und zeitliche Abhangigkeiten (ZA1-ZA,), die Ergebnisse der Wirkungs-
kontrolle als momentane (MR1-MR;) und dauerhafte Reaktionen (DR;-DR;) sowie
die Ergebnisse der Effizienzkontrolle als Punktwert (PW1-PW,), Opportunitatskos-
ten (OK;-OK,) und Prozesskosten (PK;-PK,) fur jede Kommunikationsma3nahme
abgetragen. Die einzelnen in den Schnittpunkten von MaRnahmen-Zeile und Ergeb-
nis-Spalte stehenden Zahlen (1-n) symbolisieren daher ein malinahmenspezifisches

Evaluationsergebnis.

Das Problemfeld der IUK als Prozess einer einheitlichen Gesamtkommunikation kann

nicht nur fachlich thematisiert werden, da neben planerischen und thematischen Ge-

sichtspunkten ebenso die Organisation der Kommunikation bertcksichtigt werden muss.

Aus diesem Grund wird im ndchsten Abschnitt mit der organisatorischen Anforde-

rungsanalyse begonnen, welche sich mit der Aufbau- und Ablauforganisation der Un-

ternehmenskommunikation, sowie mit der Integration und Koordination auf unter-

schiedlichen Unternehmensebenen beschaftigt. Auf die im Sinne des Ublichen Ver-

stdndnisses ungewohnliche Interpretation des Begriffs ,,organisatorische Anforderun-
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gen“ wurde dabei bereits in Abschnitt 3.1 eingegangen. Gerade die komplexen Aufga-
ben der organisatorischen Koordination und Integration lassen eine solche getrennte Be-

trachtungsweise aber als gerechtfertigt erscheinen.

3.4 Ableitung organisatorischer Anforderungen
3.4.1 Strukturierung der Aufbauorganisation

Mit zunehmender UnternehmensgroRe steigt der Grad der Differenzierung und Spezia-
lisierung der Kommunikation, was die Integrationsarbeit aufgrund des erhohten Koordi-
nationsbedarfes zunehmend verkompliziert. Die unterschiedlichen Kommunikations-
aufgaben sind dabei in der Aufbauorganisation eines Unternehmens typischerweise auf
diverse Abteilungen und Hierarchieebenen verteilt. So ist beispielsweise die ,,Werbe-
abteilung“ haufig dem Marketingvorstand untergeordnet oder die PR-Abteilung ist di-

rekt dem Vorstand unterstellt.?%

Wegen dieser rdumlichen Trennung der Kommunikati-
onsabteilungen gestalten sich die organisatorischen Rahmenbedingungen sehr proble-
matisch, wodurch eine ganzheitliche Planung und Umsetzung der IUK nur schwer zu
realisieren ist. Eine Verstarkung der Integrationsbemuihungen in der Unternehmens-
kommunikation kann deshalb nur mit einer Zusammenlegung kommunikativer Aufga-

ben einhergehen, was wiederum zu einer Art ,,Despezialisierung* fiihrt.??!

Zu diesem Zweck ist ein strukturiertes Stellengeflige der IUK zu ermitteln, welches da-
zu geeignet ist, samtliche Aufgaben der Unternehmenskommunikation organisatorisch
zu integrieren. Dabei kann grundsétzlich zwischen Einlinien-, Mehrlinien- und Stabli-
niensystemen sowie der Matrixorganisation unterschieden werden, deren Vor- und
Nachteile beziglich der Planung, Steuerung und Kontrolle bzw. der personellen Umset-

zung der IUK in Tab. 7 stichpunktartig aufgefuhrt sind.

220 Vgl. Kohler, Richard: Kommunikations-Management im Unternehmen, in: Berndt, Ralph; Her-
manns, Arnold [Hrsg.]: Handbuch Marketing-Kommunikation — Strategien, Instrumente, Perspekti-
ven, Wiesbaden: Gabler 1993, S. 106.

221 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 163.
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+/- Einliniensystem Mehrliniensystem Stabliniensystem Matrixorganisation
eindeutig geregelte Einbindung von Spe- gute Planungsvorbe- multidimensionale
Planungskompetenz zialwissen reitung Abstimmung
o kein Auftrgten von GIelchb(—:‘_rechtlgung Embmdung von sehr hohe Akzep- tanz
5 Kompromissdenken der Abteilungen Fachwissen
C
g _ Gefahr der Burokra- unklare Planungszu- _ Akzeptanzprobleme _diverse Kompetenz-
tisierung standigkeiten der Stébe konflikte
_ diverse Akzeptanz- keine Abstimmungs- _geringe Einbindung _ Gefahr des Kompro-
probleme mechanismen der Linie missdenkens
kann einfach ange- eindeutige Anord- Stébe Gbernehmen gute direkte Kom-
ordnet werden nungen Teilaufgaben munikation
= schnelle Entschei- schnelle Entschei- Entlastung der Ab- gute fachliche Ab-
g dungsprozesse dungen teilungen stimmung
§ _ keine direkte Zu- unklare Weisungs- _ Durchfuhrung ist _ sehr hoher Abstim-
2 sammenarbeit befugnisse Aufgabe der Linie mungsbedarf
) Ignge Kommunika- Mehrfachunterstel- - Uberlastung der Linie | - lange Entschei-
tionswege lungen dungsprozesse
@ klare Zustandigkeit der| Kontrolle kann leicht klare Aufgabenver- leichter mdglich bei
§ Kontrolle angeordnet werden teilung Projekten
é _ Gefahr der Burokra- Schwierigkeit der _ Probleme bei der Er- _ Probleme bei der Er-
tisierung Ergebniszuordnung gebniszuordnung gebniszuordnung
Leitung ist person- lich Verantwortlichkeit Anerkennung von Stab hohe Kooperations-
Zustandig mehrerer Mitarbeiter und Linie bereitschaft
= Anerkennung der hohe Einsatzbereit- Stab leistet Unter- hohe Motivation durch
S Alleinverantwortung schaft stlitzung Teambildung
(2]
E _ kreatives Potential geringe Beitrége un- _ Probleme zwischen _ langwierige Abstim-
wird nicht genutzt terer Stellen Stab und Linie mungsprozesse
_geringe personliche diverse Akzeptanz- _ Probleme der Wei- _ Demotivation durch
Beitrage probleme sungsbefugnis Abstimmungen

Tab. 7: Leistungsfahigkeit verschiedener Organisationsformen der IUK222

Einliniensysteme werden durch eindeutige Kompetenz- und Verantwortungszuweisun-

gen charakterisiert, weshalb in dieser hierarchischen Organisationsform jeder Unterge-

bene nur einen Vorgesetzten hat. Die IUK wird dabei als Auftrag an alle untergeordne-

ten Stellen erteilt. Dadurch existieren zwar klare Befugnisse, jedoch wird die direkte

Koordination zwischen hierarchisch gleichgestellten Instanzen nicht geférdert, wodurch

dem Netzwerkgedanken der IUK keine Rechnung getragen wird.??®

Dieser Gedanke wird allerdings von Mehrliniensystemen aufgegriffen, die durch Mehr-

fachunterstellungen eine bessere Koordination anstreben. Da der einzelne Mitarbeiter

nun von unterschiedlichen Vorgesetzten Anweisungen erhélt, kann eine funktionale

222 In Anlehnung an Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine
strategische und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 189.
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Spezialisierung der Kommunikationsarbeit durchgefiihrt werden. Zwar sind so die
Kommunikationsinstrumente mehreren weisungsbefugten Stellen unterstellt, trotzdem
ist zwischen den Uber- und untergeordneten Abteilungen keine direkte Abstimmung der

KommunikationsmaRnahmen vorgesehen.??*

In Stabliniensystemen werden deshalb die Vorteile der Ein- und Mehrliniensysteme
miteinander verbunden, indem einige Kommunikationsaufgaben in Form von Staben
organisiert werden (z. B. Offentlichkeitsarbeit). Zur Eingliederung ist es dabei moglich,
den Stab der Unternehmensleitung beizuordnen oder zwischen der Unternehmensleitung
und den Leitern der Linienabteilungen anzusiedeln bzw. den Stab nach Weisung der Li-
nienleiter arbeiten zu lassen.??® Praktische Erfahrungen zeigen jedoch, dass Stabe primar
nur fur spezielle Aufgaben der Kommunikation geeignet sind (z. B. Erarbeitung des
Corporate Designs in der Planungsphase der IUK) und eher eine unterstiitzende und be-

ratende Funktion Gibernehmen sollten.??

Deshalb sind zuletzt Matrixorganisationen auf eine teamorientierte Kooperation ausge-
richtet, wobei standige Matrixstrukturen von rotierenden Matrixstrukturen unterschie-
den werden kénnen.””’ Beide Formen sind durch die ,,Vernetzung“ von Funktionen
(z. B. Kommunikationsinstrumente) und Objekten (z. B. Produkte) gekennzeichnet, was
zur Folge hat, dass Funktionsmanager die Koordination der Kommunikationsbereiche
ubernehmen, wéhrend Objektmanager fir die Integration samtlicher Kommunikations-
aufgaben einer Sparte verantwortlich sind. Durch diesen Koordinationsmechanismus
wird die Umsetzung der IUK unterstltzt und erheblich erleichtert. Verglichen mit den
anderen Organisationsformen ist die Matrixorganisation somit am besten fur die organi-

satorische Gestaltung der IUK geeignet.??®

223 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 181 f.

224 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 183 f.

225 Vgl. Staehle, Wolfg.: Management — Eine verhaltenswissenschaftliche Perspektive, a. a. O., S. 708.

226 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 186.

227 Vgl. Mintzberg, Henry: The Structuring of Organizations — A Synthesis of the Research, Englewood
Cliffs: Prentice-Hall 1979, S. 171 f.

228 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 186 ff.
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Da unabhdangig von der Organisationsform nicht davon ausgegangen werden kann, dass
die einzelnen Kommunikationsabteilungen tber die unterschiedlichen Unternehmens-
ebenen selbstandig ihrer Integrationsaufgabe gerecht werden, muss eine fiir die IUK ge-
samtverantwortliche Organisationseinheit institutionell verankert werden. Eine solche
Instanz hat s&mtliche Entscheidungskompetenzen, Weisungsbefugnisse und Verant-
wortungen zwischen den verschiedenen Abteilungen festzulegen und zu regeln.?* Zu-
dem dient sie als Verbindungseinheit im Rahmen der Organisationsentwicklung, wes-
halb sie auch fachtibergreifend fur die Planung, Steuerung und Kontrolle der IUK zu-
standig ist.?*° Diese allgemein als Kommunikationsmanager bezeichnete zentrale Koor-
dinationsstelle tragt somit die Verantwortung fiir die Unternehmenskommunikation und
kann auf unterschiedliche Art und Weise organisatorisch eingebunden werden. Klassi-
scherweise wird das Kommunikationsmanagement als Stabsstelle direkt der Un-
ternehmensleitung unterstellt und mit einigen Weisungsbefugnissen ausgestattet (z. B.
Freigabe von Kommunikationsmitteln). Denkbar ist stattdessen auch die Einbindung
des Kommunikationsmanagers in die Linienorganisation, als Leiter der gesamten Un-
ternehmenskommunikation, was die Stelle mit hoheren Kompetenzen versehen wirde.
Eine letzte Moglichkeit ist die Institutionalisierung des Kommunikationsmanagers als
verantwortlichen Leiter innerhalb einer Projektorganisation.*' Damit ware er zustandig
fir die Planung der IUK und weisungsbefugt gegeniiber den interdisziplindren

Teams.??

Aus den dargestellten Sachverhalten lassen sich nun weitere fachliche Anforderungen

ans das zu konzipierende IuK-System ableiten:

229 Vgl. Kieser, Alfred; Kubicek, Herbert: Organisation, 3. vollig neubearb. Auflage, Berlin [u. a.]: de
Gruyter 1992, S.82, Remer, Andreas: Organisationslehre, 3. Auflage, Bayreuth: REA-Verlag Mana-
gementforschung 1996, S. 28, Schreydgg, Georg: Organisation — Grundlagen moderner Organisati-
onsgestaltung, 4. vollst. dberarb. und erw. Auflage, Wiesbaden: Gabler 2003, S. 158 f. und Welge,
Martin K.: Unternehmensfiihrung — Band 2: Organisation, Stuttgart: Poeschel 1987, S. 401.

230 Vgl. Schanz, Gunther: Organisationsgestaltung — Management von Arbeitsteilung und Koordination,
2. neubearb. Auflage, Miinchen: Vahlen 1994, S. 188 f.

231 Ein Projekt bezeichnet ein VVorhaben, das im Wesentlichen durch die Einmaligkeit der Bedingungen
in ihrer Gesamtheit gekennzeichnet ist. Da die IUK nach der Initialplanung jedoch durch Routine-
ablaufe gepragt wird, kann zu diesem Zeitpunkt nicht mehr von einem Projekt gesprochen werden.
Deshalb ist diese Organisationsform nur flir die Planungsphase geeignet.

232 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 223 f.
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Uneingeschrankter Zuagriff auf das luK-System:

Damit der der IUK inharente Netzwerkgedanke beriicksichtigt und praktisch umge-
setzt werden kann, sind sémtliche Funktionen und Contents des IuK-Systems prin-
zipiell in jeder Abteilung eines Unternehmens vorerst jedem Benutzer zuganglich zu
machen.”®® Die Unternehmenskommunikation kann so, unabhangig vom Grad der
Differenzierung und Spezialisierung, unter dem Gesichtspunkt der Teamarbeit in-
tegriert und koordiniert werden, wodurch die Zusammenarbeit verschiedener Kom-

munikationsbereiche erst ermdglicht wird.

Implementierung eines Rollenkonzepts:

Da abhangig von der Organisation der IUK verschiedene Stellen (z. B. Funktions-
und Objektmanager) mit unterschiedlichen Kompetenzen, Verantwortungen und
Aufgaben ausgestattet werden, muss sich diese Hierarchie nun ebenfalls im luK-
System widerspiegeln. Dazu sind mehrere Rollen fiir typische Tatigkeitsprofile der
Anwender zu definieren (z. B. Administrator oder Kommunikationsmanager und
-mitarbeiter). Die Uberlegungen zur hierarchischen Organisation der UK machen
dabei deutlich, dass flache Hierarchien die Integration erleichtern und die Koopera-
tion und Abstimmung einfacher gestalten. Zudem werden dadurch lange Informati-
ons- und Entscheidungsprozesse vermieden.?* Die Anzahl der zu implementieren-
den Rollen ist dabei letztlich unabhéngig von der Hierarchietiefe, da die sich die
Ausgestaltung der Rollen-Berechtigungen im Regelfall an funktionalen Gesichts-
punkten orientieren. Das Vorsehen eines Rollenkonzepts macht es auerdem mdég-
lich, die Analyse der fachlichen Anforderungen logisch von der (im Wortsinne der
Wirtschaftsinformatik) organisatorischen Anforderungsuntersuchung abzutrennen.
Im Endeffekt muss zundchst ,,nur* darauf geachtet werden, dass jede fachliche
Funktion einer oder mehreren organisatorischen Rollen zugeordnet werden kann, al-
so modulare Berechtigungen vergeben werden kdnnen. Welche Rollen es schlieflich
geben wird bzw. welche funktionale Zuordnungen zu hinterlegen sind, kann dann

im Anschluss festgelegt werden.

233

234

Diese voll umfangliche Verfiigbarkeit aller Funktionen und Contents ist allerdings nur konzeptionel-
ler Natur und wird deshalb durch die beiden folgenden Anforderungen wieder reduziert.

Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 168.
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e Ausstattung der Rollen mit unterschiedlichen Rechten:

Unter Berticksichtigung der Organisationsform der Unternehmenskommunikation
(Einlinien-, Mehrlinien- oder Stabliniensystem sowie Matrixorganisation) sind die
Weisungsbefugnisse und Verantwortungen der betreffenden Stellen auf die Rollen
des luK-Systems zu ubertragen und somit der Zugriff auf die Funktionen und Con-
tents teilweise zu beschranken. Der Kommunikationsmanager verdient dabei eine
besondere Beachtung, da dieser neben dem Administrator die umfassendsten Rechte
innerhalb des Systems bekommen sollte (z. B. Erstellung und Bearbeitung der
kommunikativen Leitidee), welche in Abhdngigkeit seiner organisatorischen Ein-
bindung (Stabsstelle, Linien- oder Projektorganisation) zu gestalten sind. Unterge-
ordnete Mitarbeiter haben dementsprechend weniger Rechte zu erhalten. Diese sind
jeweils individuell auf ihr Arbeitsgebiet anzupassen und insgesamt relativ knapp zu
halten (z. B. Erstellung einer Werbeanzeige aus vorgefertigten Contents). Es ist un-
mittelbar einsichtig, dass sich angesichts der Vielzahl an im realen Unternehmen
implementierten organisatorischen Strukturen schwerlich allgemeingultige Emp-
fehlungen Uber die Berechtigungsausstattung einzelner Rollen geben lassen. Gleich-
wohl sollte es ein Ziel sein, entsprechende Empfehlungen maoglichst konkret zu hal-

ten.

e Potentielle Reformierung des Rollenkonzepts:

Das gesamte Rollenkonzept muss erweiterbar und flexibel sein, um mit dem Unter-
nehmen wachsen bzw. an neue Organisationen angepasst werden zu kénnen (z. B.
bei Fusionen). Dazu gehoért beispielsweise, dass die Benutzer des Systems in der
Lage sind, Kompetenzen, Verantwortungen und Aufgaben an Mitarbeiter neu ein-
gegliederter, untergeordneter Instanzen weiterzuleiten und deren Rechte im Zeitab-
lauf anpassen zu kdénnen. In diesem Zusammenhang muss es moglich sein, Organi-
sationseinheiten in die bestehende Struktur einzufiigen, anzuhangen, zu verschieben

oder sogar komplett aus dem Geflige herauszunehmen.

e Generierung eines Organigramms:

Um die Ubersicht zu behalten, welche Rollen innerhalb des luK-Systems vergeben
und mit welchen Rechten diese ausgestattet sind, muss zuletzt eine Darstellung in

Form eines Organigramms durch das System bereitgestellt werden. Das in Abb. 10
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illustrierte Schema présentiert daher den organisatorischen Aufbau der IUK und die

Rollenverteilung innerhalb eines Unternehmens.
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Abb. 10: Beispiel eines Organigramms des Rollenkonzepts

In diesem Organigramm findet an sich eine divisionale Gliederung der Unterneh-
menskommunikation statt, weshalb sich das Rollenkonzept der IUK am Matrixprin-
zip orientiert. Der Kommunikationsmanager (K-Manager) ist darin als Leiter der ge-
samten Unternehmenskommunikation in die Linienorganisation integriert und somit
weisungsbefugt gegentiber den einzelnen Objekt- (O-Manager) und Funktionsma-
nagern (F-Manager). Jeder Objektmanager ist dabei fir jeweils eine Sparte zustan-
dig (z. B. eine Marke des Unternehmens). Die Funktionsmanager sind dagegen mit
der Koordination der einzelnen Kommunikationsinstrumente (z. B. Verkaufsforde-
rung) innerhalb ihres Kommunikationsbereichs betraut. Dazu kann pro Instrument
ein eigener Funktionsmanager eingesetzt werden, um die Verantwortung auf meh-
rere Stellen zu verteilen. Fir die operative Umsetzung einzelner Kommunikations-
malnahmen sind zuletzt die Kommunikationsmitarbeiter zustandig (MAmi-MAwmn,
MAp1-MAp,, MA1-MA|), welche jeweils einer bestimmten Kommunikationsab-
teilung zugeordnet sind. Sie erhalten ihre Anweisungen von den Objekt- und Funk-

tionsmanagern, wodurch die ,,Vernetzung* der IUK sichergestellt wird.
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3.4.2 Systematisierung der Ablauforganisation

Die Zusammenarbeit verschiedener Kommunikationsmitarbeiter gestaltet sich umso
komplizierter, je eigenverantwortlicher diese arbeiten kénnen und je starker sie in der
Organisationshierarchie voneinander getrennt sind. Daher wird durch Veranderungen in
der Ablauforganisation versucht, die dysfunktionalen Integrationsbarrieren aufbauorga-
nisatorischer Strukturen zu kompensieren. Eine zentrale ablauforganisatorische Gestal-
tungsmalinahme ist diesbezlglich in der Teamorientierung zu sehen, da die UK als
gemeinsame Aufgabe verschiedener Abteilungen zu verstehen ist. Idealerweise setzt
sich ein Team dabei aus Mitgliedern unterschiedlicher Kommunikationsabteilungen zu-
sammen. Die Kommunikationsleitung in Person der Kommunikations-, Funktions- und
Objektmanager ubertragt der Gruppe schlieBlich bestimmte Teilaufgaben der Integrati-

onsarbeit (z. B. Formulierung von Kommunikationsbotschaften).?*®

Im Fokus der ablauforganisatorischen Gestaltung der UK steht die Einrichtung von
Projektteams, welche sich besonders fur komplexe, zeitlich befristete und innovative
Aufgaben eignen. Mitarbeiter verschiedener Kommunikationsabteilungen finden sich
darin temporar zusammen, um spezielle Probleme der IUK zu I6sen (z. B. Erarbeitung
der strategischen Positionierung).”®* Eine weitere Form der Teamorientierung manifes-
tiert sich in der Etablierung von Gremien (Beratungs-, Entscheidungs- und Ausfih-
rungsgremien), mit denen kommunikationsbereichsubergreifende Probleme geltst wer-
den sollen (z. B. inhaltliche Integration von KommunikationsmaRnahmen). Zur Ent-
wicklung eines Konzepts der IUK empfiehlt es sich jedoch eine Kombination dieser
beiden Mdglichkeiten, in Form einer Projektorganisation mit interdisziplindren Teams
und Lenkungsgremium, einzusetzen. Die Projektgruppe setzt sich dafuir aus kompeten-
ten Mitarbeitern diverser Abteilungen und externen Beratern zusammen, mit denen die
interdisziplindren Teams fallweise besetzt werden und das Lenkungsgremium besteht

aus den Hauptverantwortlichen der Unternehmenskommunikation (Kommunikations-,

235 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 170.

236 Vgl. Kieser, Alfred; Kubicek, Herbert: Organisation, a. a. O., S. 138, und Staehle, Wolfgang H.:
Management — Eine verhaltenswissenschaftliche Perspektive, a. a. O., S. 769.
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Funktions- und Objektmanager). Dabei ist darauf zu achten, dass jeder Mitarbeiter zu

jedem Zeitpunkt nur Mitglied einer der drei Einheiten sein kann.?*’

Nach Abschluss der Planungsphase werden zum Routinebetrieb Prinzipien der Prozess-
organisation auf die IUK ubertragen. Dazu sind beispielsweise bezugsgruppenrelevante
Kommunikationsinstrumente zu identifizieren und deren Teilprozesse miteinander zu
verbinden, um die Ziele der IUK zu realisieren (z. B. Aufbau von Kundenbeziehungen).
Somit wird eine interne Koordination forciert, wodurch auch Widerspriiche in der ex-

ternen Kommunikation vermieden werden.?®

Der Kommunikationsmanager représentiert unter diesen organisatorischen Gesichts-
punkten die zentrale Koordinationsstelle der IUK, weshalb er fur alle Kommunikations-
ablaufe innerhalb des Unternehmens verantwortlich ist. Dementsprechend entwickelt er
zundchst einen Plan, durch den der Einsatz der Kommunikationsinstrumente und die
Kommunikationsziele vorgegeben werden. Im Anschluss daran verteilt er sémtliche
Weisungsbefugnisse und stellt diverse Regeln zur Gruppenarbeit auf. Daneben muss der
Kommunikationsmanager sicherstellen, dass jeder Mitarbeiter (ber die geplanten
KommunikationsmalRnahmen und Integrationsprojekte informiert ist, was durch ver-
schiedene Kommunikationsmittel geschehen kann (z. B. E-Mail). Da zur Ausarbeitung
von Integrationsmanahmen vornehmlich Projektorganisationen mit interdisziplindren
Teams und Lenkungsgremium zum Einsatz kommen, hat er zudem die Abstimmungsre-
geln fir Gruppenentscheidungen auszuarbeiten. Zuletzt fuhrt er Ergebnis- und Prozess-
kontrollen durch, um die Fortschritte der Integrationsprojekte zu verfolgen.”

Nachfolgend sollen zunéchst jene Anforderungen beschrieben werden, die sich aus den
ablauforganisatorischen Aufgaben im Kontext der IUK-Planungs- bzw. Implementie-

rungsphase ergeben:

237 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 171 ff.

238 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 173.

239 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 228-231.
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e Zusammenstellung der Projektteams:

Ein Projekt kann zuné&chst als ein einmaliges und interdisziplinares sowie zeitlich,
finanziell und personell begrenztes Vorhaben mit eindeutiger Zielvorgabe definiert
werden.?*® Da viele Aufgaben der IUK in Projekten erledigt werden (z. B. Strategi-
sche Positionierung des Unternehmens), ist es notwendig, daftr die passenden Mit-
arbeiter auszuwéhlen. Das luK-System muss dazu entscheidungsunterstitzend be-
zuglich der Selektion der Projektmitarbeiter wirken, wodurch sichergestellt werden

kann, dass nur Mitarbeiter mit speziellen Fahigkeiten ausgewéhlt werden.

e Organisation der Projektteams:

Zur Organisation der Projekte empfiehlt sich die Zusammenstellung interdisziplina-
rer Teams mit Lenkungsgremium. Es obliegt dabei dem Kommunikationsmanager
die Projektmitarbeiter entsprechenden Rollen zuzuteilen, welche wie bereits be-
schrieben durch das IuK-System bereitzustellen sind. Fir die Besetzung des Len-
kungsgremiums sind die involvierten Funktions- und Objektmanager am besten ge-
eignet. Es ist allerdings durch das System als Restriktion zu bertcksichtigen, dass
jeder Beteiligte nur eine einzige Funktion innerhalb des Projekts wahrnehmen darf.

e Erstellung des Projektstrukturplans:

Als ersten Schritt sind nun alle zur Erreichung des Projektziels notwendigen Vor-
géange zu erfassen und inhaltlich zu zergliedern. Diese Aufgabe ist dem Lenkungs-
gremium zuzuweisen und durch das luK-System zu unterstitzen. Anschlielend hat
das System alle eingegebenen Vorgange (Arbeitspakete) in einem Projektstruktur-
plan vergleichbar mit Abb. 11 tibersichtlich darzustellen, wodurch der gesamte Plan

relativ einfach auf seine Vollstandigkeit tberprift werden kann.

e Planung der Projektaufgaben:

Danach ist durch das Lenkungsgremium anhand dieses Projektstrukturplans jedem
einzelnen Vorgang ein verantwortlicher Mitarbeiter zuzuweisen. Die so definierten
Arbeitspakete bilden eine klar abgegrenzte und in sich geschlossene Einheit, welche
inhaltlich genau zu beschreiben ist (z. B. Verantwortlicher, Ziel und Vorraussetzung

zur Erbringung der Ergebnisse). Diese Beschreibung ist in dem luK-System zu spei-

240 Vgl. Stahlknecht, Peter; Hasenkamp, Ulrich: Einfuhrung in die Wirtschaftsinformatik, 11. vollst tbe-
rarb. Auflage, Berlin [u. a.]: Springer 2005, S. 214 f.
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chern und zum Abruf bereitzustellen. Dadurch ist jeder Mitarbeiter informiert, wel-

cher Aktivitét er zugeteilt wurde und was genau seine Aufgabe ist.

‘ Projektziel ‘
‘ |
\ Teilziel 1 \ ﬂ Teilziel 2 \

‘ ‘ —{ Arbeitspaket 2.1 ‘

Teilziel 1.1 \ % Teilziel 1.2 \
—{ Arbeitspaket 2.2 ‘

{ Arbeitspaket 1.1.1 \ % Arbeitspaket 1.2.1 \
—{ Arbeitspaket 2.3 ‘

Arbeitspaket 1.1.2 \ % Arbeitspaket 1.2.2 \

% Arbeitspaket 1.2.3 \

Abb. 11: Beispiel eines Projektstrukturplans

e Planung des Projektablaufs:

Die in der Projektstrukturierung festgelegten Arbeitspakete kénnen nicht immer pa-
rallel und unabhéngig voneinander abgearbeitet werden, da viele Pakete untereinan-
der sachliche und logische Abhédngigkeiten aufweisen. Diese mussen in einem
néchsten Schritt ermittelt und dokumentiert werden. Ein hierfur geeignetes Instru-
ment ist der Netzplan (PERT-Diagramm), in welchem die Arbeitspakete mittels An-
ordnungsbeziehungen in die erforderliche Reihenfolge gebracht werden.?** Abb. 12

gibt ein Beispiel fiir einen Ausschnitt aus einem Netzplan.

Die Daten fur den Netzplan sind durch das Lenkungsgremium einzugeben, durch
das luK-System zu berechnen und schlieBlich darzustellen, um transparent zu ma-
chen, welche Arbeitspakete fiir die Projektdauer bestimmend sind. Daraus ergibt
sich der so genannte kritische Pfad (gestrichelte Linie), der die Dauer des Projekts
mafigeblich beeinflusst. Zur leichter verstdndlichen Visualisierung der Terminpla-

241 Vgl. o. V.: Projektmanagement-Fibel, Online im Internet: http://www.managementsoftware.de/msi-
pm-fibel/planung/ablaufplanung.htm, 12.04.2006.
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nung, sollten die Ergebnisse aus der Netzplanrechnung jedoch zusétzlich in der we-

niger abstrakten Form eines Balkenplans (Gantt-Diagramm) dargestellt werden.?*?

Ein dementsprechendes Diagramm wird in Abb. 13 exemplarisch vorgestelit.

L Arbeitspaket 6.2.3
Aufgabe 2 Tage

Arbeitspaket 6.2.4

Mo 06.03.06 | Di08.03.06

Aufgabe 3 Tage

Fr24.03.06 Di 28.03.06

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Arbeitspaket 7.1.1

Arbeitspaket 7.1.2

--»  Aufgabe 6 Tage

Aufgabe 5 Tage

Mi 09.03.06 | Do 16.03.06

Fr17.03.06 | Do 23.03.06

Abb. 12: Beispiel eines Netzplans (Ausschnitt)

Marz 2006

Arbeitspaket Dauer

6 \ 7 \ 8 \ 9 \10\13\14\15\16\17\20\21\22\23\24

Arbeitspaket 2.1 4 Tage
Arbeitspaket 2.2 2 Tage
Arbeitspaket 2.3 7 Tage
Arbeitspaket 3 5 Tage

Arbeitspaket 1 3Tage s

]

]

>

Abb. 13: Beispiel eines Balkenplans

Dieser durch das System zu generierende Balkenplan ist leichter verstandlich, zeigt
aber ebenso deutlich den kritischen Pfad auf (gestreifte Balken). Eine Mischform
zwischen Balken- und Netzplan ist der so genannte ,,vernetzte Balkenplan®, in wel-
chem neben der zeitlichen Lage der Arbeitspakete auch deren Beziehungen und Ab-

hangigkeiten genau dargestellt werden. Dies ist vor allem fur kleinere oder wenig

vernetzte Projekte ein guter Kompromiss.?*®

242 Vgl. o. V.: Projektmanagement-Fibel, a. a. O.
243 Vgl. o. V.: Projektmanagement-Fibel, a. a. O.
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Kontrolle der Projektergebnisse:

Damit die Qualitat und Integritat der Projektergebnisse (z. B. verschiedene Corpo-
rate-Design-Elemente) kontrolliert bzw. gewahrleistet werden kann, ist in dem luK-
System eine Freigaberoutine zu implementieren, die es erlaubt, sémtliche Arbeits-
pakete zu Uberwachen. Dazu missen die Ergebnisse der einzelnen Arbeitspakete
(z. B. Unternehmenslogos) durch die involvierten Funktions- und Objektmanager
auf inhaltliche und formale Korrektheit kontrolliert werden. Ist die Kontrolle positiv,
dann erfolgt die Freigabe und die Ergebnisse werden im Content Repository des
Systems veréffentlicht. Anderenfalls werden diese zur Nachbearbeitung an den

betreffenden Projektmitarbeiter zurtickgegeben.

Zusammenfassung der Projektfortschritte:

In Projektberichten werden die Fortschritte der Projektarbeit und deren Ergebnisse
dokumentiert.?** Zuletzt ist deshalb durch das luK-System ein umfassender Bericht
der Fortschritte jedes einzelnen Projekts fir den Kommunikationsmanager zu gene-
rieren. Dieser kann dadurch den Gesamtiiberblick sdmtlicher laufender Projekte be-
halten und somit die UK effektiver und effizienter planen, steuern und kontrollie-
ren. Ein Bericht kann sich dabei aus aggregierten Netz- und Balkenplédnen sowie

weiteren relevanten Informationen zusammensetzen.

Die vorgenannten Anforderungen lassen sich der Phase Planung bzw. Implementierung

der IUK im Unternehmen zuordnen. Wie bereits oben in diesem Abschnitt ausgefihrt,

muss das Konzept der IUK nach der Planungsphase in den tdglichen Routinebetrieb

uberfuhrt werden. Aus den identifizierten ablauforganisatorischen Implikationen lassen

sich die folgenden Anforderungen ableiten:

Bereitstellung von Kommunikationsprozessen:

Da die IUK nach der Planungsphase wie schon erwahnt in den Routinebetrieb tber-
geht, muss das luK-System dafir verschiedene automatisierte Kommunikationspro-
zesse zur Verflgung stellen. Diese Prozesse setzen sich dabei aus den bereitgestell-
ten Funktionen des Systems zusammen (vgl. Abschnitt 3.3) und sind durch die An-

wender zu starten. Somit kann letztendlich die interne mit der externen Kommuni-

244 Vgl. Kargl, Herbert: Management und Controlling von 1V-Projekten, Miinchen [u. a.]: Oldenbourg

2000, S. 176.
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kation ,,vernetzt und die Effizienz einzelner KommunikationsmafRnahmen nachhal-

tig gesteigert werden.

e Gestaltung der Kommunikationsprozesse:

Es ist diesbeziglich die Rolle des Kommunikationsmanagers, die Kompetenz zu er-
teilen, neue Kommunikationsprozesse zu modellieren und fur die Benutzer des luK-
Systems freizugeben. Dazu muss das System nach einer Art ,,Baukastenprinzip* ei-
ne Vielzahl von Teilprozessen zur Verflgung stellen, aus denen neue Kom-
munikationsprozesse zusammengesetzt werden kénnen. Eine Orientierungshilfe ge-
ben dabei die Vernetzungsmatrix der Kommunikationsinstrumente und der Kom-
munikationsmittelkatalog, indem sie aufzeigen, welche Teilprozesse sich kombinie-

ren lassen.

e Kontrolle der Kommunikationsprozessergebnisse:

Vergleichbar mit der Qualitatskontrolle der Projektergebnisse in der Planungsphase
der IUK, sind auch die verschiedenen Prozessergebnisse (z. B. Werbeanzeigen)
durch die betreffenden Funktions- und Objektmanager zu tberpriifen. Bei positiver
Kontrolle erfolgt die Freigabe der Kommunikationsmanahmen. Ist dies nicht der
Fall, so mussen die MaBnahmen nochmals Uberarbeitet werden. Diese Freigaberou-

tine ist durch das luK-System ebenfalls bereitzustellen.

e _Vernetzung“ der Kommunikationsprozesse:

Sobald ein Anwender nun einen Kommunikationsprozess in dem luK-System star-
tet, sind automatisch die damit verbundenen Teilprozesse auszuldsen und samtliche
Funktions- und Objektmanager sowie der Kommunikationsmanager dariiber zu in-
formieren. Einzelne Kommunikationsmalinahmen kdnnen so von diesen durch in-
haltlich, formal und zeitlich kongruente Malinahmen erganzt werden, wodurch sich
die Integritat und Wirkung der Unternehmenskommunikation verstarkt. Aullerdem
sind dadurch die Kommunikationsverantwortlichen uber alle Prozessabldaufe infor-

miert und kdnnen infolgedessen die IUK besser koordinieren.

e Unterstlitzung der internen Kommunikation:

Zuletzt ist zu bedenken, dass die internen und externen Mitarbeiter, welche in ver-
schiedene Kommunikationsprojekte oder Routineabldufe einbezogen sind, haufig

nicht nur organisatorisch, sondern auch geografisch voneinander getrennt sind. Um
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diesem Problem zu begegnen, muss das luK-System die Kommunikation unter den
Mitarbeitern unterstlitzen und Uber das Intranet zu einer besseren Versorgung mit

aktuellen Informationen beitragen.?*®

Es zeigt sich, dass die Anforderungen bezlglich der Planungsphase der IUK doch sehr
deutlich auf ein Workgroup Computing hinweisen. Dabei handelt es sich um die Unter-
stiitzung von aperiodischer Team- bzw. Projektarbeit, die einen hohen Grad an Koope-
ration erfordert und durch ein luK-System zu ermdglichen ist. Dagegen deuten die An-
forderungen der Prozessorganisation im Routinebetrieb eher auf ein Workflow-Mana-
gement hin. Dessen Aufgabe ist es, mittels eines luK-Systems fur die Ausfuhrung von

2% Aus Sicht der Wirtschaftsinformatik erscheint insbeson-

Arbeitsablaufen zu sorgen.
dere die Unterstiitzung der Koordination bzw. Integration des Routinebetriebs Erfolg
versprechend im Sinne einer Effizienzsteigerung der entsprechenden Prozesse. Detail-
lierte Analysen dieses Gesichtspunkts sollten deshalb aus Sicht der Organisationstheorie

bzw. der Wirtschaftsinformatik in Zukunft besondere Beachtung finden.

3.4.3 Integration und Koordination auf unterschiedlichen Ebenen

Der organisatorische Fokus der IUK liegt auf der vertikalen Integration, welche sich (-
ber samtliche Unternehmensebenen erstreckt. Dadurch wird der Anspruch erfullt, dass
sich die durch das Kommunikationsmanagement ausgearbeitete strategische Positionie-
rung in allen Kommunikationsinstrumenten bzw. -malinahmen der verschiedenen
Kommunikationsabteilungen widerspiegelt.”*’ Die IUK wéchst dabei mit zunehmender
Internationalisierung des Unternehmens in neue Lander und Aufgaben hinein, wodurch,
aufgrund interner und externer Veranderungen, die Organisation neu ausgerichtet wer-

den muss.?* In diesem Zusammenhang ist zu entscheiden, ob auf der internen Ebene

245 Vgl. Hoffmann, Claus: Das Intranet — Ein Medium der Mitarbeiterkommunikation, Konstanz: UVK
Medien 2001, S. 202.

246 Vgl. Stahlknecht, Peter; Hasenkamp, Ulrich: Einfihrung in die Wirtschaftsinformatik, a. a. O.,
S. 416 f.

247 Vgl. Schlégl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — Vom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, a. a. O., S. 57 f.

248 Vgl. Huck, Simone: Internationalisierung der Unternehmenskommunikation, in: Mast, Claudia: Un-
ternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, Stuttgart: Lucius & Lucius 2002, S. 343.
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die internationale Unternehmenskommunikation zentral, einheitlich geleitet oder natio-
nal, individuell integriert werden soll.?*® Diesbeziiglich lassen sich multinationale, in-

ternationale, globale und transnationale Organisationsmodelle unterscheiden.

Bei einem multinationalen Organisationsmodell werden die Kommunikationsaufgaben
dezentral geplant. Die Unternehmenszentrale gibt deshalb nur wenige Vorgaben fur die
IUK (z. B. Verwendung von Markennamen und Logos) und Ubertragt den Tochterge-
sellschaften die restlichen Entscheidungsbefugnisse (z. B. Formulierung der Kommuni-
kationsziele). Innerhalb eines internationalen Organisationsmodells sind die Kernkom-
petenzen der IUK dagegen zentral angesiedelt, weshalb die Tochtergesellschaften mit
weniger Befugnissen ausgestattet sind (z. B. Anpassung der Kommunikationsmafl3nah-
men an nationale Besonderheiten). Das in der Praxis kaum anzutreffende globale Orga-
nisationsmodell zentralisiert die IUK schlieBlich komplett in der Muttergesellschaft,
wodurch eine totale Abhdngigkeit der Auslandsniederlassungen entsteht. Diese drei
Modelle werden zuletzt im transnationalen Organisationsmodell zusammengefasst und
weiterentwickelt, so dass die Unternehmen den unterschiedlichen strategischen Erfor-
dernissen des internationalen Wettbewerbs gerecht werden konnen. Die Zentrale tber-
nimmt dabei lediglich die Koordination der UK, weshalb die Tochtergesellschaften
selbstandig diejenigen Kommunikationsaufgaben planen, fir die sie die entsprechenden

Fahigkeiten besitzen.**

Neben der unternehmensinternen Organisation der IUK stellt die Zusammenarbeit mit
verschiedenen Kommunikationsagenturen auf der externen Ebene einen weiteren wich-
tigen Aspekt dar. Die Vorschlage zu deren organisatorischen Einbeziehung reichen da-
bei von einem Netzwerk unabhéngiger Spezialagenturen, bis hin zu véllig in das Unter-
nehmen integrierten Beratern. Insgesamt weisen die Entwirfe jedoch unterschiedliche
Defizite auf und haben situationsspezifisch mit den Vor- und Nachteilen der Differen-

zierung bzw. Generalisierung zu k&mpfen. Deshalb sind in Zukunft die Agenturen und

249 Vgl. Gerdemann. Peter: Going Glocal, in: Merten, Klaus; Zimmermann, Rainer [Hrsg.]: Das Hand-
buch der Unternehmenskommunikation, Neuwied [u. a.]: Luchterhand 2001, S. 115.

250 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte flir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 203-208.
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Unternehmen gemeinsam gefordert, neue Organisationsmodelle zu entwerfen, die ihnen

die Kooperation im Rahmen der IUK erméglichen.®*

Mit diesen aufbau- und ablauforganisatorischen Aufgaben der IUK sind an dieser Stelle
die letzten Probleme benannt, welche es durch das IuK-System zu lésen gilt. Die sich
daraus ergebenden fachlichen und organisatorischen Anforderungen werden im Folgen-

den kurz erlautert.

e Aufbauorganisatorische Einbindung auf der internen Ebene:

Die aufbauorganisatorische Strukturierung internationaler Unternehmen macht hier
abermals deutlich, dass das Rollenkonzept des luK-Systems in seiner Ausgestaltung
aullerst flexibel sein muss. Je nach eingesetztem Organisationsmodell (multinatio-
nal, international, global oder transnational) missen die Rechte der verschiedenen
Rollen unterschiedlich ausgestaltet werden. Je groer dabei die Eigenstandigkeit der
Tochtergesellschaften bezuglich kommunikativer Entscheidungen ist, desto mehr
Kompetenzen sind auf dezentral angesiedelte Rollen zu verteilen. Auch kdnnen ein-
zelne Tochtergesellschaften intern unterschiedlich organisiert sein, was ebenfalls

durch das Rollenkonzept zu berticksichtigen ist.

e Aufbauorganisatorische Einbindung auf der externen Ebene:

Die externe aufbauorganisatorische Integration hat die Aufgabe, die Zusammenar-
beit mit denjenigen Marktteilnehmern zu koordinieren, die mit dem Unternehmen
zusammenarbeiten (z. B. externe Berater).?** Dafiir ist einerseits zu tberlegen, wel-
che Rollen und Rechte diesen Fachkraften zu bertragen sind. Andererseits muss es
dementsprechend aber auch mdglich sein, von auBerhalb des Unternehmens auf das
luK-System zuzugreifen und samtliche Funktionen und Contents zu verwenden

bzw. zu bearbeiten.

e Ablauforganisatorische Einbindung auf der internen Ebene:

Die Kommunikationswege und -verantwortlichkeiten unterscheiden sich in einem

stark zentralisierten Unternehmen von denen einer dezentralen Organisation. Dabei

251 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 174.

252 Vgl. Bruhn, Manfred: Sicherstellung der Dienstleistungsqualitat durch integrierte Kommunikation,
a.a. 0., S. 422
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ist zu beriicksichtigen, ob das Unternehmen (ber eine Vielzahl von (internationalen)
Standorten verteilt ist, oder ob die Mitarbeiter nur an einem Standort tatig sind.**®
Die Ablauforganisation der Prozesse innerhalb des luK-Systems hat deswegen diese
aufbauorganisatorischen Barrieren zu beseitigen und die (internationale) Gruppen-

arbeit zwischen Mitarbeitern verschiedener Tochtergesellschaften zu ermdglichen.

e Ablauforganisatorische Einbindung auf der externen Ebene:

Zuletzt sind ebenfalls die externen Mitarbeiter in die verschiedenen Projekte und
Prozesse der IUK mit einzubeziehen. Dafiir sollte das luK-System samtliche unter-
nehmensgrenzenuberschreitende Abldufe unterstitzen und somit die Integration und

Koordination zwischen verschiedenen Kommunikationsmitarbeitern ermoglichen.

3.5 Fazit zu den fachlichen und organisatorischen Anforderungen

AbschlieBend werden fiir einen zusammenfassenden Uberblick die in diesem Kapitel
erorterten Funktionen des luK-Systems in einem Managementprozess zusammengefiigt

und zur Visualisierung in Abb. 14 wiedergegeben.

In einem derartigen Managementprozess sind zuerst, basierend auf der Unternehmens-
strategie und auf einer umfassenden Analyse der kommunikativen Ausgangslage, die
strategische Positionierung auszuarbeiten, die relevanten Bezugsgruppen zu identifizie-
ren und die passenden Kommunikationsinstrumente zu selektieren. Durch die Definition
dieser drei Eckpfeiler in der Planungsphase der IUK ist die grundsétzliche Ausrichtung
der Unternehmenskommunikation schlieBlich langfristig fixiert.®* In der Steuerungs-
phase erfolgt dann die inhaltliche, formale und zeitliche Integration der Unternehmens-
kommunikation. Die Evaluation der IUK beendet in der Kontrollphase den gesamten
Prozess und gibt natzliche Hinweise wie die Effizienz und Effektivitat gesteigert wer-
den kann. Dem luK-System obliegt dabei in samtlichen Phasen die Aufgabe, alle be-

schriebenen Teilprozesse zu unterstitzen. Die Benutzer des luK-Systems nehmen dazu

253 Vgl. Schick, Siegfried: Interne Unternehmenskommunikation — Strategie entwickeln, Strukturen
schaffen, Prozesse steuern, a. a. O., S. 12.

254 Vgl. Schweiger, Giinter; Schrattenecker, Gertraud: Werbung — Eine Einfuhrung, a. a. O., S. 119 ff.
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verschiedene Rollen ein und werden durch das Kommunikationsmanagement bestimm-

ten Projekten und Prozessen zugeteilt.

—» Planung <

Strategische Positionierung (vgl. Abschnitt 3.2.2)
Identifikation der relevanten Bezugsgruppen (vgl. Abschnitt 3.3.1)

Selektion der Kommunikationsinstrumente (vgl. Abschnitt 3.3.2)

v

— Steuerung <

Inhaltliche, formale und zeitliche Integration (vgl. Abschnitt 3.3.3)

v

L Kontrolle €

Aufbau- und ablauforganisatorische
Strukturierung des IuK-Systems
(vgl. Abschnitt 3.4)

Evaluation der IUK (vgl. Abschnitt 3.3.4)

Abb. 14: Managementprozess der IUK

An dieser Stelle ist die fachliche und organisatorische Anforderungsanalyse abgeschlos-
sen, wobei sich gezeigt hat, dass die Anforderungen nicht immer trennscharf in die je-
weiligen Kategorien eingeordnet werden kdnnen. Auch sind mit den organisatorischen
Anforderungen normalerweise die zu verteilenden Rechte innerhalb des Rollenkonzepts
genauestens zu definieren, was jedoch unterlassen wurde, um diese Analyse nicht zu
umfangreich zu gestalten. Damit der ertrterte Managementprozess implementiert wer-
den kann, muss nun eine technische Infrastruktur geschaffen werden, deren Anforde-
rungen im nachsten Kapitel zu prazisieren sind. Diese Beschreibung erfolgt jedoch auf
einem relativ abstrakten Niveau. Ziel dieser Analysephase ist es daher nicht, konkrete
Anweisungen fir die spater folgende Programmierung zu geben. Es soll nur die prinzi-
pielle Konzeption sowie der grundlegende Aufbau des IuK-Systems beschrieben wer-

den.
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4 Technische Anforderungen
4.1 Determinierung der Architektur des luK-Systems

Bevor die Anforderungen an die technischen Komponenten des die IUK unterstutzende
IuK-Systems beschrieben werden kdnnen, ist zunachst der prinzipielle Aufbau des ge-
samten Systems zu bestimmen. Daher muss vorab die grundlegende technische Archi-

tektur der einzelnen Komponenten determiniert werden.

e Auswahl einer modernen Systemarchitektur:

Zur Definition der Architektur des IuK-Systems werden deshalb mehrere Ebenen,
mit den darauf zu verteilenden Systemkomponenten, in Form einer Schichten-Ar-
chitektur herangezogen. Die so genannte 4-Tier-Architektur (tier = Schicht) ist dabei
die am haufigsten zu beobachtende Bauweise moderner Web-basierter Systeme.

Abb. 15 illustriert diese nach dem Client/Server-Modell aufgebaute Struktur.

Schicht | Schicht Il Schicht Il Schicht IV

A
v

A
v

&
g :
U

OO0

Clients
(Browser)

Webserver
(Web Site)

Applikations-
server

Datenbank-
server

Abb. 15: Struktur der Web-basierten 4-Tier-Architektur255

Als Client/Server-Modell wird diesbeziglich eine Netzwerkstruktur bezeichnet, bei

der die Ressourcen von einem Server angeboten werden, auf die von den Clients

255 In Anlehnung an Langner, Torsten: Web-basierte Anwendungsentwicklung — Die wichtigsten Tech-
nologien fiir Webapplikationen im Uberblick, Miinchen: Spektrum 2004, S. 22.
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(z. B. Desktop PCs) aus zugegriffen werden kann.?*® Da groRe luK-Systeme durch
hohe Datenmengen und Clientlasten sowie durch sehr komplexe fachliche Anforde-
rungen gekennzeichnet sind, werden diese meist in Form von mehrschichtigen
Client/Server-Modellen realisiert. Die Aspekte der Datenhaltung, Geschéftslogik,
Présentation und Visualisierung werden dazu sowohl konzeptuell wie auch tech-
nisch voneinander getrennt.®” Dabei stellen mehrere Server die Applikationen und
Daten zur Verfligung und die Client-Plattform bietet die Benutzeroberflache bzw.
-schnittstelle an.”®® Eine solche Trennung in vier verschiedene Schichten erhéht ei-
nerseits die Skalierbarkeit bzw. Erweiterungsfahigkeit des Systems, andererseits er-
héht sich dadurch gleichzeitig die Komplexitat der Gesamtanwendung.?*® Insgesamt
uberwiegen jedoch die Vorteile, weshalb diese Architektur in der Praxis sehr oft an-
zutreffen ist und somit auch fir das zu entwickelnde luK-System verwendet werden
sollte. Unter Berlcksichtigung der bereits in realen Unternehmen zum Einsatz
kommenden IuK-Systeme, die dazu geeignet sind, die UK auf welche Art auch
immer zu unterstitzen (z. B. ein vorhandenes Customer-Relationship-System, E-
Mail-Server- und Client-Anwendungen oder auch Anwendungen zur Produktion
von digitalen Werbemitteln) muss festgehalten werden, dass die Konzeption eines
allumfassenden luK-Systems zur Unterstiitzung der IUK nicht zielfhrend ist, da
man ein solches System im Regelfall nicht ,,auf der griinen Wiese* entwickeln wir-
de. Vielmehr ist auf eine ausgeprégte Austauschbarkeit der einzelnen Komponenten
aufgrund der Heterogenitat der angesprochenen Systemvielfalt zu achten. Diese
Austauschbarkeit spricht sowohl fiir das Client/Server-Konzept als auch fur Kon-
zeption eines Applikationskernes, der als Integrationsplattform Schnittstellen fiir die
Vielzahl an moglichen luK-Systemen (mit potentieller IUK-Unterstltzungsfunktion)
bereitstellt.

256

257

258

259

Vgl. Holey, Thomas; Welter, Gunter; Wiedmann, Armin: Wirtschaftsinformatik, Ludwigshafen
(Rhein): Kiehl 2004, S. 111.

Die technische Trennung ist dabei nicht zwingend, wird aber trotzdem aus Griinden der einfacheren
Skalierbarkeit bzw. Wartbarkeit des Gesamtsystem in der Praxis oft umgesetzt.

Vgl. Schétzle, Roland; Seifert, Tilman; Kleine-Gung, Jérg: Enterprise JavaBeans — Kritische Be-
trachtungen zu einer modernen Software-Architektur, a. a. O., S. 217.

Vgl. Langner, Torsten: Die Architektur web-basierter Anwendungen, in: Das Wirtschaftsstudium —
WISU, Jg. 34, Nr. 3/2005, S. 309.
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Einfacher Zugriff auf das luK-System:

Die wichtigste technische Anforderung besteht darin, dass samtliche Mitarbeiter
sowie alle externen Fachkréfte von prinzipiell (fast) jedem Ort innerhalb und auler-
halb des Unternehmens auf das luK-System zugreifen kénnen sollen. Dies lasst sich
am einfachsten realisieren, indem die Aufgaben der Benutzerfiihrung, die eigentli-
che Anwendung sowie das Content Repository auf verschiedene Systeme verteilt
werden und der Zugriff darauf tber das Internet mdglich ist. In diesem Fall ent-

spricht der technische Aufbau einem Web-basierten 1uK-System.?*°

Plattform- und Herstellerunabhangigkeit:

Neben anderen Techniken, stehen fiir die Web-basierte Anwendungsentwicklung
mit Microsofts .NET-Plattform®* und Sun Microsystems Java EE 5-Plattform (Java
Platform Enterprise Edition 5)*®? die beiden am haufigsten eingesetzten Technolo-
gien zur Verfugung, welche die moderne 4-Tier-Architektur unterstiitzen. Bei gro-
Ren Unternehmen kommt jedoch vor allem die Java EE 5-Plattform zum Einsatz,
mit der plattformunabhédngige Applikationen auf herstellerunabhangigen Systemen
ausgefiihrt werden kénnen. Um den Entwicklungsaufwand zu reduzieren und den
Programmcode an gultige Standards anzulehnen, kénnen dabei eine Reihe von

Komponentenmodellen (Programmbibliotheken) herangezogen werden.?®®

Wegen
den genannten und weiteren zu erdrternden Vorteilen ist es zu empfehlen, diese

Technologie fir das luK-System zu verwenden.

Um ein systematisches VVorgehen zu gewahrleisten, bietet es sich an, die weiteren tech-

nischen Anforderungen nach ihrem Bezug zu den vier verschiedenen Schichten der

Plattform zu gliedern. Manche Anforderungen sind in dieser Analysephase jedoch noch

nicht eindeutig einer Schicht zuzuordnen (insbesondere zwischen Schicht I und Schicht

260 Vgl. Schétzle, Roland; Seifert, Tilman; Kleine-Gung, Jorg: Enterprise JavaBeans — Kritische Be-

trachtungen zu einer modernen Software-Architektur, in: Wirtschaftsinformatik, Jg. 44, Nr. 3/2002,
S. 217.

261 Vgl. 0. V.. .NET - Driving Business Value with the Microsoft Platform, Online im Internet: http:/

www.microsoft.com/net/default.mspx, 26.04.2006.

262 Vgl. o. V.: Java Platform Enterprise Edition (Java EE), Online im Internet: http://java.sun.com/ ja-

vaee/index.jsp, 26.04.2006.

263 Vgl. Langner, Torsten: Die Architektur web-basierter Anwendungen, a. a. O., S. 310.
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I1 bzw. Schicht 11 und Schicht 111), weshalb in der spateren Detailplanung genauer fest-

zulegen ist, welche Anforderung in welcher Schicht umgesetzt werden soll.

4.2 Ableitung technischer Anforderungen

4.2.1 Technische Anforderungen auf der Visualisierungsebene (Schicht I)

In der ersten Schicht (Clients) werden diejenigen Daten visualisiert, die in der zweiten

Schicht (Webserver) zusammengestellt wurden (vgl. Abb. 15). AuRerdem werden dort

die Benutzereingaben durch die Clients entgegengenommen und an den Webserver zu

Verarbeitungszwecken weitergeleitet.?** Dementsprechend lassen sich nun diverse tech-

nische Anforderungen an diese Schicht des luK-Systems ableiten.

Verteilung der Anwendungsaufgaben:

Der Fokus des Client/Server-Modells liegt auf der Verteilung der Aufgaben zwi-
schen den Clients und den Servern. Bei der hier eingesetzten 4-Tier-Architektur
kann die Datenspeicherung und -verarbeitung komplett auf den Servern abgewickelt
werden, was auch als Server-Based-Processing bezeichnet wird. Den Clients obliegt
dann lediglich die Prasentation der Daten via grafischer Oberflache.”®® Dieses allge-
mein als Thin-Client-Modell bekannte Prinzip ist durch das zu entwickelnde luK-

System zu verwirklichen.

Personalisierung der Benutzeroberflache:

Da den Anwendern verschiedene Rollen mit unterschiedlichen Rechten zugewiesen
worden sind, durfen diese Uber die Benutzerschnittstelle nur auf diejenigen Funktio-
nen des luK-Systems zugreifen konnen, fur die sie innerhalb ihrer Rolle die Berech-
tigung besitzen. Die Benutzeroberflache ist deshalb durch das System fir jeden An-
wender passend zu gestalten, und darf ihm den Zugriff nur auf die seiner Rolle in-

begriffenen Funktionen gewéhren.

264 Vgl. Langner, Torsten: Die Architektur web-basierter Anwendungen, a. a. O., S. 310.
265 Vgl. Holey, Thomas; Welter, Gunter; Wiedmann, Armin: Wirtschaftsinformatik, a. a. O., S. 111 ff.
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e Visualisierung auf verschiedenen Endgeraten:

Zumal ein Unternehmen sowie seine externen Mitarbeiter mit einer Vielzahl unter-
schiedlicher Geréte ausgestattet sind, sollte die Benutzeroberflache prinzipiell auf
jedem Endgerat angezeigt werden kénnen (z. B. Notebook oder PDA). Die Hard-
und Softwareausstattung der Engerate darf dabei jedoch keine Beschrankung fir die
Anzeigemdglichkeit darstellen. Durch die Isolierung der Présentationsebene von den

restlichen Schichten des luK-Systems wird dies generell ermdglicht.

e FErleichterung der Wartung und Weiterentwicklung:

SchlielRlich kann zum Zugriff auf das luK-System entweder auf eine proprietare
Anwendung oder auf einen Standard-Browser zurlickgegriffen werden. Im Sinne der
einfachen Wartung des Systems ist jedoch die Verwendung eines Browsers (z. B.
Firefox oder Internet Explorer) zu bevorzugen. Somit muss die Applikation nicht
auf jedem einzelnen Endgerat durch den Administrator installiert und gepflegt wer-
den, was bei der Einbeziehung externer Mitarbeiter sehr problematisch sein durfte.
Auch die Weiterentwicklung der Kernanwendung wird dadurch erheblich erleich-
tert, da die eigentliche Geschéftslogik von der Présentation getrennt ist.

4.2.2 Technische Anforderungen auf der Prasentationsebene (Schicht I1)

In der zweiten Schicht (Webserver) erfolgt die Auswertung der Daten, die von der ers-
ten Schicht (Clients) tbertragen wurden (vgl. Abb. 15). Dies geschieht innerhalb einer
umfassenden Analyse, infolgedessen die involvierte Geschaftslogik der dritten Schicht
(Applikationsserver) angesprochen wird. Nach diesem Verarbeitungsschritt werden die
angeforderten Daten vom Webserver zu den Clients zuriickgeschickt.?®® In diesem Kon-
text lassen sich ebenfalls technische Anforderungen an das luK-System ausarbeiten.

e Zugang Uber das Intranet:

Da es sich bei dem zu entwickelnden IuK-System um ein Web-basiertes System
handelt, muss der Zugriff Gber den Webserver erfolgen. Dieser ist in der Regel in

jedem Unternehmen vorhanden und braucht deshalb nicht neu in die Infrastruktur

266 Vgl. Langner, Torsten: Die Architektur web-basierter Anwendungen, a. a. O., S. 310.
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integriert zu werden. Allen internen und externen Mitarbeitern ist dabei der Zugang
uber den Intranetbereich des Web Portals bzw. der Web Site des Unternehmens zu
ermdglichen. Die externen Mitarbeitern mussen dafur zusatzlich eine VPN-Verbin-

267

dung (Virtual Private Network)“" zum Netzwerk des Unternehmens aufbauen.

Geschutzter Login:

Damit ein Benutzer nun mit dem luK-System arbeiten kann, muss er sich dort zu-
néchst mit seinem Benutzernamen anmelden, was allgemein auch als Login be-
zeichnet wird. Gewdhnlich dient dieser Vorgang dazu, dem System mitzuteilen,
dass der Benutzer anwesend ist, wodurch verschiedene Voreinstellungen fur be-
stimmte Aktionen getroffen und die Rechte des Benutzers uberpruft werden konnen.
Daher wird bei einem Login auch meist ein Passwort abgefragt, welches der Au-
thentifizierung dient und normalerweise fiir jeden Benutzer individuell vergeben
wird. Das Passwort sollte jedoch nach einem festgelegten Intervall (z. B. alle 16
Wochen) durch den Anwender erneuert werden, um die Sicherheit zu erhohen. Die-
ser Prozess ist durch das luK-System automatisch auszuldsen.

Multilingualitit der Benutzeroberflache:

Wie sich gezeigt hat, betreiben groe Unternehmen fast immer Tochtergesellschaf-
ten in verschiedenen Landern (vgl. Abschnitt 3.4.3). Das luK-System kann in einem
solchen Umfeld allerdings nur zum Einsatz kommen, insofern die Bedienelemente
der Benutzeroberflache multilingual darstellbar sind (z. B. Navigationspunkte, But-
tons oder Auswabhllisten). Zur praktischen Umsetzung empfiehlt es sich daher deren
Beschriftung dynamisch in Sprachdateien zu verwalten.?®® Die komplette Oberfla-

269

che wird dann iber so genannte Templates (Vorlagen)™~ generiert.

267

268

269

Ein VPN ist ein Netzwerk, das zum (verschliisselten) Datentransport das Internet nutzt. Obwohl die
einzelnen Teilnehmer nicht direkt miteinander verbunden sind, kdnnen diese dadurch untereinander
Informationen wie in einem LAN (Local Area Network) austauschen.

Vgl. Ostheimer, Bernhard; Soetbeer, Nadja: Konzeption einer Bedienungsoberflache fiir die Intranet-
Funktion eines Web-Content-Management-Systems, in: Arbeitspapiere WI, Justus-Liebig-Universi-
tat Giellen: Professur BWL — Wirtsaftsinformatik, Nr. 8/2004, S. 46 f.

Ein Template bildet eine VVorlage mit bestimmten Platzhaltern, die mit verschiedenen Inhalten gefullt
werden konnen. Dazu z&hlen beispielsweise HTML (Hypertext Markup Language), XML (Exten-
sible Markup Language) oder Text.
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e Individualisierung der Benutzeroberfliache:

Obendrein sollte es flr jeden Anwender des luK-Systems maglich sein, die Benut-
zeroberflache individuell an seine Bedirfnisse anzupassen. Damit ist gemeint, dass
die Bedienelemente unterschiedlich angeordnet werden kénnen, um die Arbeit mit
dem System zu erleichtern und jeden Benutzer somit in die Lage zu versetzen, eine
seinen Vorstellungen entsprechende ergonomische Oberflache zu gestalten. Die In-
formationen, welche das IuK-System zur individualisierten Anordnung der Ele-
mente auf der Benutzeroberflache benotigt, kdnnen entweder in persistenten Brow-

ser-Cookies oder in einer Benutzerdatenbank gespeichert werden.?”

e Aqgregation der wichtigsten Informationen:

Auf der Benutzeroberflache sind zuletzt s&mtliche aktuellen Informationen aus den
Kommunikationsabteilungen (z. B. Angaben zu laufenden oder geplanten Werbeak-
tivitaten) in einer kompakten Ubersicht automatisch durch das luK-System zusam-
menzustellen. Die dafir benétigten Angaben sind dabei aus diversen Datenbanken
innerhalb des Unternehmens zu aggregieren und durch das luK-System aufzuberei-
ten. Diese Anforderung ergibt sich aus der fachlichen Forderung nach einem Uber-

blick samtlicher KommunikationsmafRnahmen.

4.2.3 Technische Anforderungen auf der Applikationsebene (Schicht Il1)

In der dritten Schicht (Applikationsserver) ist die eigentliche Geschéftslogik implemen-
tiert, welche die zur Geschéftsprozessbearbeitung benétigten Daten von der vierten
Schicht (Datenbankserver) bezieht (vgl. Abb. 15). Diese Prozesse werden durch die in
der zweiten Schicht (Webserver) ausgewerteten Benutzereingaben ausgel6st.2”* Nach-
folgend werden die sich daraus ergebenden technischen Anforderungen beschrieben.

270 Durch Browser-Cookies werden die Benutzereinstellungen auf den Clients vorgehalten, wodurch
kostbarer Serverspeicherplatz eingespart werden kann. Der Vorteil einer Datenspeicherung auf den
Servern liegt jedoch darin, dass jeder Anwender seine spezifischen Einstellungen nach dem Login
prinzipiell auf jedem entsprechend ausgestatteten Endgerat nutzen kann.
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Skalierbarkeit der Applikation:

Damit das luK-System spéter prinzipiell in jedem Unternehmen implementiert wer-
den kann, muss es unabhangig von dessen Differenzierungs- und Spezialisierungs-
grad der Organisation sein. Sowohl grofRe oder kleine als auch nationale oder inter-
nationale Unternehmen sollten es einsetzen kdnnen, woraus hervorgeht, dass die
Applikation skalierbar sein muss, um an die jeweilige Unternehmensgréfie und
-organisation angepasst werden zu konnen. Unter Skalierbarkeit ist dabei die Er-
weiterungsfahigkeit der Anwendung zu verstehen (z. B. Anzahl der Benutzer und

272

Prozesse oder Teilsysteme).”“ AuRerdem kann das System somit durch neue Mo-

dule und Funktionen auch qualitativ erweitert bzw. verbessert werden.

Performanz und Verfigbarkeit der Applikation:

Indem die Applikationsserverkomponenten repliziert und auf eine Reihe von Rech-
nern verteilt werden, ist es mdglich, diese jederzeit zu modifizieren und zu ersetzen.
Dies steht in einem engen Zusammenhang zu der Forderung nach Skalierbarkeit,
wodurch sich letztendlich auch die Performanz und Verfugbarkeit der Kernanwen-
dung erhdht.?”® Damit das IuK-System flexibel an unterschiedliche Unternehmens-
strukturen angepasst werden und bei einem Einsatz in einem grof3en (internationa-
len) Unternehmen seinen vollen Leistungsumfang ausschopfen kann, missen die

drei Anspriiche der Skalierbarkeit, Performanz und Verfugbarkeit erfullt werden.

Integration der Applikation:

Eine Schnittstelle ist ein Bestandteil des luK-Systems, das dem Austausch von In-
formationen mit anderen Systemen dient. Standardisierte Schnittstellen bieten den
Vorteil, dass Komponenten oder Module, welche die gleiche Schnittstelle unterstit-
zen, gegeneinander ausgetauscht werden kénnen, wodurch sie zueinander kompati-
bel sind. Sie definieren zudem, wie Befehle und Daten zwischen verschiedenen
Funktionen und Modulen zu transferieren sind. Somit kénnen samtliche Informatio-

nen Uber alle aktuellen Prozesse des IuK-Systems an andere Systeme (z. B. Mana-

271 Vgl. Langner, Torsten: Die Architektur web-basierter Anwendungen, a. a. O., S. 310.

272 Vgl. Kargl, Herbert: Management und Controlling von 1V-Projekten, a. a. O., S. 133.

273 Vgl. Turau, Volker: Techniken zur Realisierung web-basierter Anwendungen, in: Informatik-Spek-

trum, Jg. 22, Nr. 1/1999, S. 10.
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gement Information Systeme) innerhalb und auBerhalb des Unternehmens weiter-
geleitet werden.?”* Fir diese Integration verschiedenster IuK-Systeme sind deshalb
auf der Applikationsebene diverse standardisierte Schnittstellen zu implementieren.
Fuhrt man sich die Vielfalt der in realen Unternehmen vorhandenen IuK-Systeme
vor Augen, die rein technisch dazu in der Lage sind, die IUK zu unterstltzen, wird
deutlich, das die Schnittstellenintegration eine der wichtigsten und wohl auch auf-

wendigsten Aufgaben aus technischer Sicht sein wird.

e Modularer Aufbau der Applikation:

Besonders die letzte Anforderung und die Fulle der zu implementierenden Funktio-
nen machen deutlich, dass die Anwendung des IuK-Systems aus einer Vielzahl von
Modulen aufgebaut sein muss, welche eine abgeschlossene Aufgabe aus einer Folge
von Verarbeitungsschritten und Datenstrukturen prasentieren. Dabei gilt, dass ein
Modul moglichst wenige Schnittstellen nach auRen besitzen sollte, um die restlichen
Module nicht negativ zu beeinflussen.?” In Abb. 16 wird ein Beispiel fir den modu-
laren Aufbau einer Applikation présentiert.

Applikation

Komponente 2

| v

Komponente 1 ‘ Modul ¢ H Modul d ‘ Komponente 3

t

\ Modul e \

Modul b |

A

Abb. 16: Beispiel fur den modularen Aufbau einer Applikation

274 Vgl. Porak, Victor; Geissler, Ulrike; Einwiller, Sabine: Corporate Media — An approach for corpora-
te community management, a. a. O., S. 7.

275 Vgl. Stahlknecht, Peter; Hasenkamp, Ulrich: Einflhrung in die Wirtschaftsinformatik, a. a. O.,
S. 257 f.
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Es ist ersichtlich, dass sich die Anwendung des luK-Systems in mehrere Kompo-
nenten mit verschiedenen Funktionen aufgliedert (z. B. Evaluation der IUK oder
Projektmanagement), welche jeweils aus einzelnen Modulen zusammengesetzt sind
(z. B. Wirkungskontrollmodul oder Projektstrukturplanmodul). Dabei kénnten be-

stimmte Module auch von mehreren Funktionen gleichzeitig verwendet werden.

e Unterstiitzung der internen Kommunikation:

Die Weiterentwicklung des Intranets zu einer integrierten Kommunikations- und
Arbeitsplattform birgt das Potential fur schnellere, bessere und kostenginstigere
Prozesse innerhalb des Unternehmens (vgl. Abschnitt 3.4.2)."° Zu diesem Zweck
sollte das System verschiedene synchrone (z. B. Chat oder Videokonferenz) und a-
synchrone Kommunikationsmittel (z. B. E-Mail oder Forum) bereitstellen, wodurch

die Koordination der Mitarbeiter erleichtert wird.

4.2.4 Technische Anforderungen auf der Datenbankebene (Schicht IV)

In der vierten Schicht (Datenbankserver) werden die Daten verwaltet und bereitgestellt,
die auf der dritten Ebene (Applikationsserver) zur Bearbeitung der Geschaftsprosse be-
notigt werden bzw. dort anfallen (vgl. Abb. 15).2”" Diese Thematik ist einer der zentra-

len technischen Aspekte, welcher nun genauer zu beleuchten ist.

e Auswahl eines modernen Datenbankmodells:

Damit eine effiziente Speicherung innerhalb des Content Repositorys gewahrleistet
werden kann (vgl. Abschnitt 3.3.3), ist zuerst das zu verwendende Datenbankmodell
zu determinieren. In der Praxis kommen am haufigsten relationale Datenbanken
zum Einsatz, worin die Datensétze in Form von zweidimensionalen Tabellen ver-
waltet und uber Schlussel (Primér- und Fremdschlussel) miteinander verknlpft wer-

den.

276 Vgl. Schick, Siegfried: Interne Unternehmenskommunikation — Strategie entwickeln, Strukturen
schaffen, Prozesse steuern, a. a. O., S. 159.

277 Vgl. Langner, Torsten: Die Architektur web-basierter Anwendungen, a. a. O., S. 310.
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e Skalierbarkeit der Datenbank:

Wie schon die eigentliche Anwendung, so muss auch die Datenbank skalierbar sein,
um an die jeweilige UnternehmensgroRe und -organisation angepasst werden zu
kénnen. Dazu sollte sich das IuK-System durch Flexibilitit bezuglich der Anzahl
der Datenbanken und der Datenbankserver auszeichnen. Insbesondere die Unterneh-
mensorganisation macht dabei deutlich (vgl. Abschnitt 3.4.3), dass das System ent-
weder auf eine bzw. mehrere zentrale Datenbanken (globales Organisationsmodell)
oder auf mehrere dezentrale Datenbanken (multinationales Organisationsmodell) zu-
greifen kdnnen muss. In der Praxis wird jedoch wahrscheinlich eine Mischform die-

ser beiden Extreme anzutreffen sein (transnationales Organisationsmodell).

e Performanz und Verfiigharkeit der Datenbank:

Da in der Regel deshalb mehrere Datenbanken innerhalb des Unternehmens vorhan-
den sind, kénnen diese auf verschiedene Server verteilt werden, was in Abhéngig-
keit von der Organisationsform geschieht. Dadurch wird vor allem die Performanz
und Verfligbarkeit der Datenbank erhoht. Jene Anforderungen gewinnen mit stei-
genden Benutzerzahlen an Bedeutung und stehen in engem Zusammenhang zur Ska-
lierbarkeit des luK-Systems. Somit ist es auch moglich, dass mehrere Benutzer und

Anwendungen des luK-Systems parallel auf einzelne Contents zugreifen kénnen.

e Integration interner und externer Datenquellen:

Auch auf der Datenbankebene gilt es mehrere standardisierte Schnittstellen zu imp-
lementieren, da fur verschiedene Funktionen des luK-Systems externe Daten be-
schafft und integriert werden mussen (z. B. sekundérstatistische Materialien zur
Segmentierung der Bezugsgruppen). Als konzeptionelle Grundlage bietet sich hier
das sogenannte Data Warehousing an. In einem solchen Data Warehouse sollten die
entscheidungsrelevanten Daten aus den vorhandenen internen und den externen
Quellen geeignet zusammengeflhrt werden, um vergangenheits- bzw. zukunftsori-

entierte Analysen mit einer aussagekraftigen Datenbasis durchfiihren zu kénnen.

e Gewahrleistung der Dateninteqgritét:

Damit alle Contents konsistent gespeichert werden kénnen, sollten diese vollstandig,
korrekt sowie widerspruchsfrei sein und die Realitdat mdglichst exakt wiedergeben.

Dazu muss beispielsweise jeder Wert eines Fremdschlissels auch als Wert im ent-
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sprechend verknipften Priméarschlussel vorkommen, was als referentielle Integritét
bezeichnet wird. Redundant gespeicherte Inhalte diirfen sich dabei nicht widerspre-
chen.?’® Zusatzlich sind tiber eine so genannte Versionierung Anderungen an den
Contents zu dokumentieren, wodurch deren urspriinglicher Zustand problemlos wie-
der hergestellt werden kann. Die Anzahl der zu speichernden Versionen ist dafur im
luK-System flexibel zu konfigurieren. AuBerdem ist es somit méglich, Contents fur
verschiedene Kommunikationsmalinahmen anzupassen und mehrfach zu verwen-

den, wodurch im Endeffekt die Integritat der IUK sichergestellt werden kann.

Gewahrleistung der Datenpersistenz:

In diesen Zusammenhang fallt auch die Forderung nach Datensicherheit. Zu diesem
Zweck missen die Contents gegen System- und Anwendungsfehler sowie gegen
Hard- und Softwareausfalle gesichert sein, wodurch nach Stérungsfallen der korrek-
te Zustand wiederhergestellt werden kann. Dies kann durch inkrementelle Backups
geschehen, wobei nur diejenigen Contents gesichert werden, die sich seit der letzten
Datensicherung verandert haben. Der Zeitraum zwischen den Backups ist ebenfalls
im luK-System flexibel zu konfigurieren. In bestimmten Intervallen ist diese Metho-
de durch ein vollstandiges Backup zu erganzen, wodurch es letztendlich moéglich ist

samtliche Contents Uber einen langen Zeitraum persistent zu speichern.

4.3 Fazit zu den technischen Anforderungen

Zusammenfassend lasst sich hinsichtlich der technischen Anforderungen festhalten,

dass auf dieser Ebene der Analyse keinerlei Anforderungen identifiziert wurden, die

nicht bereits mit vorhandenen Konzepten bzw. Technologien umgesetzt werden konn-

ten. Abstrahiert man vom vorgegebenen Einsatzzweck des angestrebten IuK-System,

erkennt man, dass die hergeleiteten Anforderungen in berwiegendem Mal3e fir jedes

betriebliche Anwendungssystem zu gelten haben. Anforderungen wie Skalierbarkeit des

Systems, Performanz, Integritat und Persistenz der Daten sind grundlegende Pralimina-

rien, die heutzutage bei der Systementwicklung Eingang in die Konzeption finden.

278 Vgl. Stahlknecht, Peter; Hasenkamp, Ulrich: Einflhrung in die Wirtschaftsinformatik, a. a. O.,

S. 185.
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Nichtsdestotrotz hat die technische Anforderungsanalyse wichtige Hinweise auf die
konkrete Ausgestaltung eines die UK unterstltzenden luK-Systems geliefert. So ist ge-
rade das Hauptanliegen des Konzepts der Integrierten Unternehmenskommunikation,
eben die Koordination und Integration aller die Unternehmenskommunikation betref-
fenden Aktivitaten, entscheidend fiir die Betonung der Anforderungen, die auf eine Sys-
temintegration hinwirken. Zu nennen ist hier insbesondere die Bereitstellung eines Ap-
plikationskernes, der als ,,Andockstation* flr die diversen, im Regelfall bereits im Un-
ternehmen implementierten IuK-Systeme mit IUK-unterstiitzender Funktion (etwa
Customer-Relationship-Systeme, Websites, E-Mail-Systeme usw.), fungieren muss.
Wie bereits ausgefiihrt wurde, wird die Konzeption eines monolithischen luK-Systems
zur Unterstitzung der IUK kaum praxistauglich sein, da die Heterogenitat der Unter-
nehmen im Allgemeinen und ihrer eingesetzten luK-Systeme im Speziellen gegen eine
allgemeingultige Losung auf Ebene eines singuldren Anwendungssystems sprechen.
Vielmehr sollte auf Basis des oben genannten Applikationskernes die modulare Integ-

ration weiterer Anwendungssysteme eingeplant werden.

5 Zusammenfassung und Ausblick

Zielsetzung dieser Arbeit war es, einen detaillierten Katalog fachlicher, organisatori-
scher und technischer Anforderungen eines die IUK unterstiitzenden luK-Systems abzu-
leiten. Daraus lasst sich nun ein so genanntes Pflichtenheft erstellen, welches ein Soll-

Konzept zur Entwicklung des Systems prasentiert und in Tab. wiedergegeben wird.
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Anforderungsspezifikation des luK-Systems

fachliche Anforderungen

Identifikation der relevanten Bezugsgruppen (vgl. Abschnitt 3.3.1):

L

rrrr

Differenzierung in Zielgruppen, Teiltffentlichkeiten und interne Bezugsgruppen
Entscheidungsunterstiitzung bei der Identifizierung der Bezugsgruppen
Entscheidungsunterstiitzung bei der Segmentierung der Bezugsgruppen
Entscheidungsunterstiitzung bei der Klassifizierung der Bezugsgruppen
Generierung einer Klassifikationsmatrix der Bezugsgruppen

Selektion der Kommunikationsinstrumente (vgl. Abschnitt 3.3.2):

rrrr

[N

Implementierung eines Bewertungsverfahrens zur Generierung einer Zielerreichungsmatrix
Implementierung eines Bewertungsverfahrens zur Generierung einer Beeinflussungsmatrix
Klassifizierung in Leit-, Kristallisations-, Integrations-, und Folgeinstrumente

Wiedergabe der kommunikationsinstrumentspezifischen Strategie

Generierung einer Klassifikationsmatrix der Kommunikationsinstrumente

Inhaltliche, formale und zeitliche Integration (vgl. Abschnitt 3.3.3):

r

rroe o v’

Implementierung eines Content Repositorys mit diversen Inhalten fiir die IUK
Bereitstellung multilingualer, angepasster Contents mit einheitlichem Coporate Wording
Aufzeigung der inhaltlichen Gesamtzusammenhé&nge der verschiedenen Contents
Implementierung elektronischen Corporate-Design-Handbuchs

Vorgabe eins Zeitfensters fur den Einsatz der Kommunikationsinstrumente
Generierung einer Ubersicht samtlicher KommunikationsmaRnahmen

Generierung einer Vernetzungsmatrix der Kommunikationsinstrumente

Generierung eines Kommunikationsmittelkataloges

Evaluation der Integrierten Unternehmenskommunikation (vgl. Abschnitt 3.3.4):

rroer oo’

Unterstitzung der intra- und interinstrumentellen Evaluation

Unterstitzung der formativen und summativen Evaluation

Implementierung von Prozess-, Wirkungs- und Effizienzkontrollverfahren
Implementierung eines Kosten-Nutzen-Analyseverfahrens

Berechnung des ROI und des Integrationsgrades der Unternehmenskommunikation
Generierung einer Evaluationsmatrix der Kommunikationsmaf3nahmen

organisatorische Anforderungen

Strukturierung der Aufbauorganisation (vgl. Abschnitt 3.4.1):

rrrrorr

(Un)eingeschréankter Zugriff auf séamtliche Funktionen und Contents des IuK-Systems
Implementierung verschiedener Rollen fiir typische Tatigkeitsprofile der Benutzer
Ubertragung der Weisungsbefugnisse und Verantwortungen auf die entsprechenden Rollen
Erweiterung und Reformierung des Rollenkonzepts

Generierung eines Organigramms des Rollenkonzepts

Systematisierung der Ablauforganisation (val. Abschnitt 3.4.2):

rreroeorrerr’b

[N

Entscheidungsunterstiitzung bei der Selektion und Rollenzuweisung der Projektmitarbeiter
Beschrankung der Rollen pro Mitarbeiter auf eine einzige Rolle innerhalb des Projekts
Generierung eines Projektstrukturplans aus vorher definierten Arbeitspaketen

Zuordnung geeigneter Projektmitarbeiter auf einzelne Arbeitspakete

Generierung eines Netz- und Balkenplans bzw. "vernetzten Balkenplans"

Generierung eines Berichts Uber die Fortschritte jedes einzelnen Projekts
Implementierung modellierbarer Kommunikationsprozesse fiir den Routinebetrieb
"Vernetzung" der Kommunikationsprozesse

Implementierung verschiedener Freigaberoutinen zur Kontrolle der Ergebnisse

Integration und Koordination auf unterschiedlichen Ebenen (vgl. Abschnitt 3.4.3):

L,

L,
L
[N

Anpassung des Rollenkonzepts an die internationale Aufbauorganisation des Unternehmens
Implementierung spezieller Rollen fiir externe Mitarbeiter

Unterstiitzung der Gruppenarbeit von Mitarbeitern in verschiedenen Tochtergesellschaften
Unterstiitzung unternehmensibergreifender Projekte und Prozesse

Tab. 8 — Teil 1: Pflichtenheft des die UK unterstitzenden luK-Systems
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Determinierung der Architektur des IuK-Systems (vgl. Abschnitt 4.1):

b Entwicklung eines Web-basierten luK-Systems

b Einsatz der 4-Tier-Architektur innerhalb des Client/Server-Modells

- Realisierung der Plattform- und Herstellerunabhangigkeit

Technische Anforderungen auf der Visualisierungsebene (Schicht I) (val. Abschnitt 4.2.1):

r

Einsatz des Server-Based-Processing

Einsatz des Thin-Client-Modells

Implementierung einer intuitiv bedienbaren grafischen Benutzeroberflache
Personalisierung der Benutzeroberfliche gemaR den verschiedenen Benutzerrollen
Visualisierung auf verschiedenen Endgeraten unabhéangig von deren Ausstattung
Verwendung eines Standard-Browsers zum Zugriff auf das luK-System

Technische Anforderungen auf der Prasentationsebene (Schicht II) (vagl. Abschnitt 4.2.2):
Zugang Uber den Intranetbereich des Web Portals bzw. der Web Site

Geschltzter Login tber ein individuelles Passwort

Multilingualitat der Bedienelemente der Benutzeroberflache

Generierung einer individuellen und ergonomischen Benutzeroberflache

revrorr

rrr

Aggregierung der wichtigsten Informationen auf der Benutzeroberflache
Technische Anforderungen auf der Applikationsebene (Schicht [11) (vgl. Abschnitt 4.2.3):

technische Anforderungen

Erweiterungsfahigkeit der Applikation
Replizierung der Applikationsserverkomponenten und Verteilung auf mehrere Rechner

rrr

Implementierung standardisierter Applikationsschnittstellen

Modularer Aufbau der Applikation

Implementierung synchroner und asynchroner Kommunikationsmittel

Technische Anforderungen auf der Datenbankebene (Schicht IV) (vgl. Abschnitt 4.2.4):
Implementierung einer (objekt)relationalen Datenbank

Verteilung der (de)zentralen Datenbank auf mehrere Server

r

Implementierung standardisierter Datenbankschnittstellen
Gewabhrleistung der referentiellen Datenintegritéat
Versionierung der Contents

Durchfihrung inkrementeller und vollstandiger Backups

rrrorrr

Tab. 8 — Teil 2: Pflichtenheft des die UK unterstitzenden luK-Systems

Dieses Pflichtenheft gibt die jeweiligen Anforderungen nur stichpunktartig wider. Eine
detailliertere Beschreibung der Anforderungsinhalte findet sich in den referenzierten
Abschnitten.

Die Anforderungsanalyse im Rahmen der vorliegenden Arbeit hat sich schwerpunktmé-
Rig mit den fachlichen Anforderungen beschaftigt, die sich aus den Planungs- und Steu-
erungsaufgaben einer Integrierten Unternehmenskommunikation ergeben. Das Ergebnis
mag sowohl Anwender-Unternehmen bei der praktischen Konzeption ihrer Systemland-
schaft unterstiitzen, als auch eine Grundlage fur Software-Entwickler bieten. Aus Sicht
der Autoren verdient dabei die Forderung nach der Schaffung eines Integrations-Basis-
systems besondere Beachtung. Dieses Integrations-Basissystem oder der ,,Applikations-

kern* sollte dazu in der Lage sein, die relevanten Funktionalitdaten anderer luK-Systeme
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modular in sich zu integrieren bzw. jeweils anderen Funktionsmodulen zur Verfligung
zu stellen. Es ist offensichtlich, dass dies nur Gber die modulare Implementierung von

Systemschnittstellen erfolgreich umgesetzt werden kann.

Von besonderem Interesse flr folgende Arbeiten kdnnen die Prozessabléufe sein, die im
Rahmen der inhaltlichen, formalen und zeitlichen Integration sowohl organisatorisch als
auch durch das luK-System in Form von Workflows implementiert werden missen. Es
ist einerseits davon auszugehen, dass auf dieser Ebene die groRten Effizienzvorteile
durch den Einsatz von anforderungsaddquaten luK-Systemen zu erzielen sind. Auf der
anderen Seite werden entsprechende Untersuchungen die Aufgabeninhalte sowohl in
qualitativer als auch in quantitativer Hinsicht erweitern, so dass eine diesbezugliche Re-
vision und gegebenenfalls eine Anpassung bzw. Prazisierung der hier konstatierten Er-

gebnisse notwendig werden sollte.

JLU Giel3en — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



Literaturverzeichnis 97

Literaturverzeichnis

10.

11.

12.

Abts, Dietmar; Mulder, Wilhelm: Grundkurs Wirtschaftsinformatik — Eine
kompakte und praxisorientierte Einfihrung, 4. vollst. berarb. und akt. Auflage,
Braunschweig: Vieweg 2002.

Achterholt, Gertrud: Corporate Identity — In zehn Arbeitsschritten die eigene
Identitat finden und umsetzen, Wiesbaden: Gabler 1988.

Avenarius, Horst: Public Relations — Die Grundform der gesellschaftlichen
Kommunikation, 2. Giberarb. Auflage, Darmstadt: Wissenschaftliche Buchgesell-
schaft 2000.

Becker, Jochen: Marketing-Konzeption — Grundlagen des ziel-strategischen und
operativen Marketing-Managements, 7. Giberarb. und erg. Auflage, Miinchen:
Vahlen 2002.

Bednarczuk, Piotr: Strategische Kommunikationspolitik fir Markenartikel in der
Konsumguterindustrie — Gestaltung und organisatorische Umsetzung, Offenbach:
Falk 1990.

Beger, Rudolf; Gartner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommu-
nikation — Grundlagen, Strategien, Instrumente, Wiesbaden: Gabler [u. a.] 1989.

Birkigt, Klaus; Stadler, Marinus M.; Funck, Hans J.: Corporate Identity —
Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiele, 10. Auflage, Landsberg [u. a.]: Verlag
Moderne Industrie 2000.

Bleicher, Knut: Das Konzept integriertes Management, 4. rev. und erw. Auflage,
Frankfurt am Main [u. a.]: Campus-Verlag 1996.

Brauner, Detlef J.; Leitolf, JOrg; Raible-Besten, Robert; Weigert, Martin M.:
Lexikon der Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Miinchen [u. a.]: Oldenburg 2001.

Bruhn, Manfred: Planung des Kommunikationsmix von Unternehmen, in:
Bruhn, Manfred [Hrsg.]: Handbuch des Marketing — Anforderungen an Marke-
tingkonzeptionen aus Wissenschaft und Praxis, Wiesbaden: Beck 1989, S. 397-
432.

Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fir
eine strategische und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, 2.
Uberarb. und erw. Auflage, Stuttgart: Schéffer-Poeschel 1995.

Bruhn, Manfred: Neuere Entwicklungen in der Integrierten Kommunikation, in:
Thexis — Fachzeitschrift fir Marketing, Jg. 13, Nr. 3/1996, S. 12-16.

JLU GieRRen — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



98 Literaturverzeichnis

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Bruhn, Manfred: Integrierte Kommunikation und Relationship Marketing, in:
Bruhn, Manfred; Schmidt, Siegfried J.; Tropp, Jorg [Hrsg.]: Integrierte Kommu-
nikation in Theorie und Praxis — Betriebswirtschaftliche und kommunikationswis-
senschaftliche Perspektiven, Wiesbaden: Gabler [u. a.] 2000, S. 3-20.

Bruhn, Manfred: Sicherstellung der Dienstleistungsqualitdt durch integrierte
Kommunikation, in: Bruhn, Manfred; Stauss, Bernd [Hrsg.]: Dienstleistungsquali-
tat — Konzepte, Methoden, Erfahrungen, 3. vollst. tberarb. und erw. Auflage,
Wiesbhaden: Gabler 2000, S. 405-431.

Bruhn, Manfred: Marketing — Grundlagen fiir Studium und Praxis, 6. tberarb.
Auflage, Wiesbaden: Gabler 2002.

Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommu-
nikation fir Unternehmen, 2. vollig tberarb. Auflage, Miinchen: VVahlen 2003.

Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fur
ein integriertes Kommunikationsmanagement, Minchen: Vahlen 2005.

Bruhn, Manfred; Boenigk, Michael: Integrierte Kommunikation — Entwick-
lungsstand in Unternehmen, Wiesbaden: Gabler 1999.

Bruhn, Manfred; Zimmermann, Anja: Integrierte Kommunikationsarbeit in
deutschen Unternehmen — Ergebnisse einer Unternehmensbefragung, in: Bruhn,
Manfred; Dahlhoff, Hans-Dieter [Hrsg.]: Effizientes Kommunikationsmanage-
ment — Konzepte, Beispiele und Erfahrungen aus der Integrierten Unternehmens-
kommunikation, Stuttgart: Schaffer-Poeschel 1993, S. 145-210.

Burgstahler, Helga: Unternehmenskommunikation — Beziehungen, Themen, In-
halte, Online im Internet: http://www.burgstahler.biz/download/burgstahler_ukom
.pdf, 06.01.2006.

Carroll, Archie B.: Business and Society — Ethics and Stakeholder Management,
3. Auflage, Cincinnati: South Western College Publishing 1996.

Cornelissen, Joep P.; Lock, Andrew R.: Theoretical Concept or Management
Fashion? Examining the Significance of IMC, in: Journal of Advertising Re-
search, Vol. 40, No. 5/2000, S. 7-15.

Derieth, Anke: Unternehmenskommunikation — Eine theoretische und empirische
Analyse zur Kommunikationsqualitat von Wirtschaftsorganisationen, Opladen:
Westdeutscher Verlag 1995.

Dozier, David M.: Image, Reputation and Mass Communication Effects, in:
Armbrecht, Wolfgang; Avenarius, Horst; Zabel, UIf [Hrsg.]: Image und PR —

JLU Giel3en — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



Literaturverzeichnis 99

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Kann Image Gegenstand einer Public-Relations-Wissenschaft sein?, Opladen:
Westdeutscher Verlag 1993, S. 227-250.

Duncan, Tom; Moriarty, Sandra: Driving Brand Value — Using Integrated Mar-
keting to Manage Profitable Stakeholder Relationships, New York [u. a.]:
McGraw-Hill 1997.

Esch, Franz-Rudolf: Expertensystem zur Beurteilung von Anzeigenwerbung,
Heidelberg: Physica-Verlag 1990.

Esch, Franz-Rudolf: Integrierte Kommunikation — Ein verhaltenswissenschaftli-
cher Ansatz, in: Thexis — Fachzeitschrift fir Marketing, Jg. 9, Nr. 6/1992, S. 32-
40.

Esch, Franz-Rudolf: Verhaltenswissenschaftliche Aspekte der Integrierten Mar-
keting-Kommunikation, in: Werbeforschung & Praxis, Jg. 38, Nr. 1/1993, S. 20-
28.

Esch, Franz-Rudolf: Integrierte Kommunikation, in: Werbeforschung & Praxis,
Jg. 42, Nr. 6/1997, S. 7-10.

Esch, Franz-Rudolf: Kommunikation 2005, in: Thexis — Fachzeitschrift fiir Mar-
keting, Jg. 15, Nr. 2/1998, S. 46-48.

Esch, Franz-Rudolf: Wirkungen integrierter Kommunikation — Teil 1: Theoreti-
sche Grundlagen, in: Marketing — Zeitschrift fur Forschung und Praxis, Jg. 20,
Nr. 2/1998, S. 73-89.

Esch, Franz-Rudolf: Integrierte Kommunikation, Marken und Sozialtechnik, in:
Belz, Christian; Tomczak, Torsten: Trends in Kommunikation und Marktbearbei-
tung, in: Thexis — Fachzeitschrift flir Marketing, Jg. 16, Nr. 3/1999, S. 53-55.

Esch, Franz-Rudolf: Verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse zur wirksamen
Gestaltung Integrierter Kommunikation, in: Bruhn, Manfred; Schmidt, Siegfried
J.; Tropp, Jorg [Hrsg.]: Integrierte Kommunikation in Theorie und Praxis, Wies-
baden: Gabler [u. a.] 2000, S. 22-46.

Esch, Franz-Rudolf: Verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse zur wirksamen
Gestaltung Integrierter Kommunikation, in: Bruhn, Manfred; Schmidt, Siegfried
J.; Tropp, Jorg [Hrsg.]: Integrierte Kommunikation in Theorie und Praxis — Be-
triebswirtschaftliche und kommunikationswissenschaftliche Perspektiven, Wies-
baden: Gabler [u. a.] 2000, S. 21-46.

Esch, Franz-Rudolf: Wirkung integrierter Kommunikation — Ein verhaltenswis-
senschaftlicher Ansatz fir die Werbung, 3. aktual. Auflage, Wiesbaden: Deut-
scher Universitats-Verlag [u. a.] 2001.

JLU GieRRen — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



100

Literaturverzeichnis

36.

37.
38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

Freeman, Richard E.: Strategic Management — A Stakeholder Approach, Bos-
ton: Pitman Publishing 1984.

Freter, Hermann: Marktsegmentierung, Stuttgart [u. a.]: Kohlhammer 1983.

Fuhrberg, Reinhold: Das Kopf-Bauch-Dilemma — PR-Beratung zwischen Erfolg
und Konflikt, in: Baerns, Barbara; Klewes, Joachim [Hrsg.]: Public Relations —
Kampagnen, Trends und Tipps, Dusseldorf: Econ 1996, S. 77-95.

Gerdemann. Peter: Going Glocal, in: Merten, Klaus; Zimmermann, Rainer
[Hrsg.]: Das Handbuch der Unternehmenskommunikation, Neuwied [u. a.]: Luch-
terhand 2001, S. 112-120.

Glockler, Thomas: Strategische Erfolgspotentiale durch Corporate Identity —
Aufbau und Nutzung, Wiesbaden: Deutscher Universitats-Verlag [u. a.] 1995.

Grochla, Erwin: Grundlagen der organisatorischen Gestaltung, Stuttgart: Poe-
schel 1982.

Gronroos, Christian: Service Management and Marketing — A Customer Rela-
tionship Management Approach, 2. Auflage, Chichester: Wiley 2000.

Gruning, James E.; Gruning, Larissa A.: The Relationship between Public Re-
lations and Marketing in Excellent Organizations — Evidence from the IABC
Study, in: Journal of Marketing Communications, Vol. 4, No. 4/1998, S. 141-162.

Gruning, James E.; Hunt, Todd: Managing Public Relations, New York:
Rinehart and Winston [u. a.] 1984.

Gruning, James E.; Repper, Fred C.: Strategic Management, Publics and Is-
sues, in: Gruning, James E. [Hrsg.]: Excellence in Public Relations and Commu-
nication Management, Hillsdale: Lawrence Erlbaum Associates 1992, S. 117-157.

Guterman, Siegfried; Helbig, Michael: Integrierte Unternehmenskommunikati-
on der Dresdner Bank AG, Frankfurt am Main 2002.

Hermanns, Arnold; Pittmann, Michael: Integrierte Marketing-Kommunikation
von Dienstleistungs-Anbietern, in: Berndt, Ralph; Hermanns, Arnold [Hrsg.]:
Handbuch Marketing-Kommunikation — Strategien, Instrumente, Perspektiven,
Wiesbaden: Gabler 1993, S. 19-42.

Hilger, Angelika; Kaapke, Andreas: PR-Erfolgskontrolle — Ansatze und In-
strumente zur Evaluierung markt- und gesellschaftsorientierter Unternehmens-
kommunikation, in: PR-Magazin, Jg. 26, Nr. 8/1995, S. 33-40.

Hoffmann, Claus: Das Intranet — Ein Medium der Mitarbeiterkommunikation,
Konstanz: UVK Medien 2001.

JLU Giel3en — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



Literaturverzeichnis 101

50.

51l
52.

53.

54,

55.

56.

S7.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

Holey, Thomas; Welter, Gunter; Wiedmann, Armin: Wirtschaftsinformatik,
Ludwigshafen (Rhein): Kiehl 2004.

Horvéth, Péter: Controlling, 9. vollst. Uberarb. Auflage, Miinchen: Vahlen 2003.

Huck, Simone: Internationalisierung der Unternehmenskommunikation, in: Mast,
Claudia: Unternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, Stuttgart: Lucius & Lu-
cius 2002, S. 343-361.

Huck, Simone: Internationale Unternehmenskommunikation — Ergebnisse einer
qualitativen Befragung von Kommunikationsverantwortlichen in 20 multinationa-
len Grol3unternehmen, Online im Internet: http://opus-ho.uni-stuttgart.de/hop/
volltexte/ 2005/102/pdf/kommunikanalyse.pdf, 08.01.2006.

Janisch, Monika: Das strategische Anspruchsgruppenmanagement — VVom Sha-
reholder Value zum Stakeholder Value, Bern [u. a.]: Verlag Paul Haupt 1993.

Jugel, Stefan; Wiedmann, Klaus-Peter; Kreutzer, Ralf: Die Formulierung der
Unternehmensphilosophie im Rahmen einer Corporate Identity-Strategie, in:
Marketing — Zeitschrift fur Forschung und Praxis, 9. Jg., Nr. 4/1989, S. 293-303.

Kargl, Herbert: Management und Controlling von IV-Projekten, Milinchen
[u. a.]: Oldenbourg 2000.

Kieser, Alfred; Kubicek, Herbert: Organisation, 3. vollig neubearb. Auflage,
Berlin [u. a.]: de Gruyter 1992.

Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und
empirische Bestandsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GrofRunterneh-
men, Wiesbaden: Westdeutscher Verlag 2001.

Kerr, Gayle F.; Patti, Charles H.: Integrated Marketing Communications (IMC)
— Where to from here?, Online im Internet: http://130.195.95.71:8081/www/
anzmac2002/papers/pdfs/p296_kerr.pdf, 06.01.2006.

Koschnick, Wolfgang: Standard-Lexikon Werbung, Verkaufsforderung, Offent-
lichkeitsarbeit — Band 2: L — Z, Munchen [u. a.]: Saur 1996.

Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management — Analyse, Planung
und Verwirklichung, 10. Gberarb. und aktual. Auflage, Stuttgart: Schéaffer-
Poeschel 2001.

Kohler, Richard: Kommunikations-Management im Unternehmen, in: Berndt,
Ralph; Hermanns, Arnold [Hrsg.]: Handbuch Marketing-Kommunikation — Stra-
tegien, Instrumente, Perspektiven, Wiesbaden: Gabler 1993, S. 93-112.

Korner, Martin: Leitbildentwicklung als Basis der Cl-Politik, Stuttgart: Lynch
1990.

JLU GieRRen — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



102

Literaturverzeichnis

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

Kroeber-Riel, Werner: Kommunikationspolitik — Forschungsgegenstand und
Forschungsperspektive, in: Marketing — Zeitschrift fir Forschung und Praxis,
Jg. 13, Nr. 3/1991, S. 164-171.

Kroeber-Riel, Werner; Weinberg, Peter: Konsumentenverhalten, 7. verb. und
erg. Auflage, Munchen: Vahlen 1999.

Kroeber-Riel, Werner; Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik der Wer-
bung — Verhaltenswissenschaftliche Ansatze, 6. Gberarb. und erw. Auflage, Stutt-
gart: Kohlhammer 2004.

Kriger, Wilfried: Organisation der Unternehmung, Stuttgart [u. a.]: Kohlham-
mer 1984.

Kuahnel, Bernd; Partsch, Helmuth; Reinshagen, Klaus-Peter: Requirements
Engineering — Versuch einer Begriffsklarung, in: Informatik Spektrum, Jg. 10,
Nr. 6/1987, S. 334 -335.

Langner, Torsten: Web-basierte Anwendungsentwicklung — Die wichtigsten
Technologien fiir Webapplikationen im Uberblick, Miinchen: Spektrum 2004.
Langner, Torsten: Die Architektur web-basierter Anwendungen, in: Das Wirt-
schaftsstudium — WISU, Jg. 34, Nr. 3/2005, S. 309-312.

Lawrence, Paul R.; Lorsch, Jay W.: Organization and Environment — Managing
Differentiation and Integration, Homewood [u. a.]: Irwin 1969.

Liebl, Franz: Der Schock des Neuen — Entstehung und Management von Issues
und Trends, Minchen: Gerling Akademie Verlag [u. a.] 2000.

Link, JOorg; Gerth, Norbert; VoRRbeck, Eckart: Marketing-Controlling — Syste-
me und Methoden fur mehr Markt- und Unternehmenserfolg, Minchen: Vahlen
2000.

Long, Larry W.; Hazelton, Vincent Jr.: Public Relations — A Theoretical and
Practical Response, in: Public Relations Review, Vol. 13, No. 2/1987, S. 3-14.

Maletzke, Gerhard: Ziele und Wirkungen der Massenkommunikation — Grund-
lagen und Probleme einer zielorientierten Mediennutzung, Hamburg: Hans Bre-
dow-Institut 1976.

Mast, Claudia: Durch bessere interne Kommunikation zu mehr Geschéftserfolg —
Ein Leitfaden fur Unternehmer, Berlin: Deutscher Industrie- und Handelstag
2000.

Mast, Claudia: Unternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, Stuttgart: Lucius
& Lucius 2002.

JLU Giel3en — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



Literaturverzeichnis 103

78. Meffert, Heribert: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiih-
rung — Konzepte, Instrumente, Praxisbeispiele, 9. Gberarb. und erw. Auflage,
Wiesbaden: Gabler 2000.

79. Mertens, Peter; Bodendorf, Freimut; Konig, Wolfgang; Picot, Arnold; Schu-
mann, Matthias: Grundzuge der Wirtschaftsinformatik, 7. neubearb. Auflage,
Berlin [u. a.]: Springer 2001.

80. Mintzberg, Henry: The Structuring of Organizations — A Synthesis of the Re-
search, Englewood Cliffs: Prentice-Hall 1979.

81. 0. V.:.NET - Driving Business Value with the Microsoft Platform, Online im
Internet: http://www.microsoft.com/net/default.mspx, 26.04.2006.

82. 0. V.: Corporate Communication Solutions, Online im Internet: http://www.t-
systems-mediabroadcast.de/coremedia/generator/www.t-systems-mediabroadcast.
com/de/home/metanavigation/property=blobcontent/id=50400/downloads-ccs-
pdf-ps.pdf, 04.01.2006.

83. 0. V.:Java Platform Enterprise Edition (Java EE), Online im Internet: http://java.
sun.com/javaee/index.jsp, 26.04.2006.

84. 0. V.: Projektmanagement-Fibel, Online im Internet: http://www.management
software.de/msi-pm-fibel/planung/ablaufplanung.htm, 12.04.2006.

85. Ostheimer, Bernhard; Soetbeer, Nadja: Konzeption einer Bedienungsoberfla-
che fur die Intranet-Funktion eines Web-Content-Management-Systems, in: Ar-
beitspapiere WI, Justus-Liebig-Universitat GielRen: Professur BWL — Wirtsaftsin-
formatik, Nr. 8/2004.

86. Pflaum, Dieter: Corporate Design, in Pflaum, Dieter; Pieper, Wolfgang [Hrsg.]:
Lexikon der Public Relations, Landsberg [u. a.]: Verlag Moderne Industrie 1989,
S. 66-69.

87. Porak, Victor; Geissler, Ulrike; Einwiller, Sabine: Corporate Media — An ap-
proach for corporate community management, Online im Internet: http://
www.communicationsmgt.org/modules/pub/view.php?id=communicationsmgt-
12, 02.01.2006.

88. Porter, Michael E.: What is Strategy, in: Harvard Business Review, Vol. 74,
No. 6/1996, S. 61-78.

89. Puttmann, Michael: Das Management der Integrierten Marketing-
Kommunikation, in: Werbeforschung & Praxis, Jg. 38, Nr. 1/1993, S. 13-19.

90. Raffée, Hans: Integrierte Kommunikation, in: Werbeforschung & Praxis, Jg. 36,
Nr. 3/1991, S. 87-90.

JLU GieRRen — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



104

Literaturverzeichnis

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

Raffée, Hans; Wiedmann, Klaus-Peter: Corporate Communications als Akti-
onsinstrumentarium des strategischen Marketing, in: Raffée, Hans; Wiedmann,
Klaus-Peter [Hrsg.]: Strategisches Marketing, 2. Auflage, Stuttgart: Schaffer-
Poeschel 1989, S. 662-691.

Rappaport, Alfred: Creating Shareholder VValue — The New Standard for Busi-
ness Performance, New York: Free Press 1986.

Reid, Mike: IMC-Performance Relationship — Further Insight and Evidence from
the Australian Marketplace, in: International Journal of Advertising, Vol. 22,
No. 2/2003, S. 227-248.

Remer, Andreas: Organisationslehre, 3. Auflage, Bayreuth: REA-Verlag Mana-
gementforschung 1996.

Rogge, Hans-Jurgen: Werbung, 5. Gberarb. und erw. Auflage, Ludwigshafen
(Rhein): Kiehl 2000.

Schanz, Gunther: Organisationsgestaltung — Management von Arbeitsteilung
und Koordination, 2. neubearb. Auflage, Miinchen: VVahlen 1994.

Schatzle, Roland; Seifert, Tilman; Kleine-Gung, Jorg: Enterprise JavaBeans —
Kritische Betrachtungen zu einer modernen Software-Architektur, Wirtschaftsin-
formatik, Jg. 44, Nr. 3/2002, S. 217-224.

Schick, Siegfried: Interne Unternehmenskommunikation — Strategie entwickeln,
Strukturen schaffen, Prozesse steuern, Stuttgart: Schaffer-Poeschel 2002.

Schldgl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — VVom einzelnen
Werbemittel zur vernetzten Kommunikation, Wien: Facultas-Verlags-und-Buch-
handlungs-AG 2003.

Schneider, Frank: Corporate-ldentity-orientierte Unternehmenspolitik — Eine
Untersuchung unter besonderer Bertcksichtigung von Corporate Design und Cor-
porate Advertising, Heidelberg: Physica-Verlag, 1991.

Schreydgg, Georg: Organisation — Grundlagen moderner Organisationsgestal-
tung, 4. vollst. Uberarb. und erw. Auflage, Wiesbaden: Gabler 2003.

Schultz, Don E.; Tannenbaum, Stanley L.; Lauterborn, Robert F.: The New
Marketing Paradigm — Integrated Marketing Communications, Lincolnwood:
NTC Business Books 1993.

Schweiger, Gilnter; Schrattenecker, Gertraud: Werbung — Eine Einfuhrung, 5.
neubearb. Auflage, Stuttgart: Lucius & Lucius 2001.

Signitzer, Benno: Einige Linien der aktuellen Public Relations-Theorieentwick-
lung, in: Renger, Rudi; Siegert, Gabriele [Hrsg.]: Kommunikationswelten — Wis-

JLU Giel3en — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



Literaturverzeichnis 105

105.

106.

107.

108.

109.

110.

111.

112.

113.

114.

115.

116.

senschaftliche Perspektiven zur Medien- und Informationsgesellschaft, Wien:
Studienverlag 1997, S. 183-211.

Staehle, Wolfgang H.: Management — Eine verhaltenswissenschaftliche Perspek-
tive, 8. Uberarb. Auflage, Miinchen: VVahlen 1999.

Stahlknecht, Peter; Hasenkamp, Ulrich: Einfihrung in die Wirtschaftsinforma-
tik, 11. vollst uberarb. Auflage, Berlin [u. a.]: Springer 2005.

Steffenhagen, Hartwig: Wirkungen absatzpolitischer Instrumente — Theorie und
Messung der Marktreaktion, Stuttgart: Poeschel 1978.

Steffenhagen, Hartwig: Kommunikationswirkung — Kriterien und Zusammen-
hénge, Hamburg: Schriften der Heinrich Bauer Stiftung 1984.

Steffenhagen, Hartwig: Werbeziele, in: Berndt, Ralph; Hermanns, Arnold
[Hrsg.]: Handbuch Marketing-Kommunikation — Strategien, Instrumente, Per-
spektiven, Wiesbaden: Gabler 1993, S. 285-301.

Steffenhagen, Hartwig: Marketing — Eine Einflihrung, 4. vollst. Giberarb. Aufla-
ge, Stuttgart [u. a.]: Kohlhammer 2000.

Steinmann, Horst; Gerum, Elmar: Unternehmensordnung, in: Bea, Franz Xa-
ver; Dichtl, Erwin; Schweitzer, Marcell [Hrsg.]: Allgemeine Betriebswirtschafts-
lehre — Band 1 — Grundfragen, 4. tiberarb. und erw. Auflage, Stuttgart [u. a.]: Fi-
scher 1988.

Steinmann, Horst; Zerfal3, Ansgar: Management der Integrierten Unterneh-
menskommunikation — Konzeptionelle Grundlagen und strategische Implikatio-
nen, in: Rupert, Ahrens; Scherer, Helmut; Zerfal3, Ansgar [Hrsg.]: Integriertes
Kommunikationsmanagement — Konzeptionelle Grundlagen und Praktische Er-
fahrungen. Ein Handbuch fiir Offentlichkeitsarbeit, Marketing, Personal- und Or-
ganisationsentwicklung, Frankfurt am Main: F.A.Z.-Institut 1995, S. 11-50.

Stumpf, Markus: Messung des Entwicklungsstandes der Integrierten Kommuni-
kation in Unternehmen — Eine theoretische und empirische Untersuchung von Er-
folgsfaktoren, Online im Internet: http://www.wwz.unibas.ch/forum/summaries/
487.pdf, 04.01.2006.

Szyszka, Peter: Offentlichkeit — Diskurs zu einem Schliisselbegriff der Organisa-
tionskommunikation, Opladen [u. a.]: Westdeutscher Verlag 1999.

Turau, Volker: Techniken zur Realisierung web-basierter Anwendungen, in: In-
formatik-Spektrum, Jg. 22, Nr. 1/1999, S. 3-12.

Walker, Orville E.; Boyd, Harper W.; Larréche, Jean-Claude: Marketing
Strategy — Planning and Implementation, 2. Auflage, Chicago: Irwin 1996.

JLU GieRRen — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



106

Literaturverzeichnis

117.

118.

119.

120.

121.

Welge, Martin K.: Unternehmensfiihrung — Band 2: Organisation, Stuttgart: Poe-
schel 1987.

Willke, Helmut: Systemtheorie — Eine Einfuhrung in die Grundprobleme der
Theorie sozialer Systeme, 3. tiberarb. Auflage, Stuttgart: UTB [u. a.] 1991.

Winterstein, Hans: Mitarbeiterinformation — Informationsmaftnahmen und erleb-
te Transparenz in Organisationen, Minchen [u. a.]: Hampp 1996.

Zerfal3, Ansgar: Dialogkommunikation und strategische Unternehmensfiihrung,
in: Bentele, Gunter; Steinmann, Horst; Zerfal3, Ansgar [Hrsg.]: Dialogorientierte
Unternehmenskommunikation. Grundlagen — Praxiserfahrungen — Perspektiven,
Berlin: Vistas Verlag 1996, S. 23-58.

ZerfaB, Ansgar: Unternehmensfiihrung und Offentlichkeitsarbeit — Grundlegung
einer Theorie der Unternehmenskommunikation und Public Relations, Opladen:
Westdeutscher Verlag 1996.

JLU Giel3en — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006






@

Impressum °o°o°

Reihe: Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik (ISSN 1613-6667)
Bezug: Online-Bestellung unter http://wi.uni-giessen.de = Forschung

Herausgeber: Univ.-Prof. Dr. Axel C. Schwickert
Professur BWL — Wirtschaftsinformatik
Justus-Liebig-Universitat Giel3en
Fachbereich Wirtschaftswissenschaften
Licher StralRe 70
D — 35394 Giel3en
Telefon (0 64 1) 99-22611
Telefax (0 64 1) 99-22619
eMail: Axel.Schwickert@wirtschaft.uni-giessen.de
http://wi.uni-giessen.de

Ziele: Die Arbeitspapiere dieser Reihe sollen konsistente Uberblicke zu den
Grundlagen der Wirtschaftsinformatik geben und sich mit speziellen
Themenbereichen tiefergehend befassen. Ziel ist die verstandliche
Vermittlung theoretischer Grundlagen und deren Transfer in praxisori-
entiertes Wissen.

Zielgruppen:  Als Zielgruppen sehen wir Forschende, Lehrende und Lernende in der
Disziplin Wirtschaftsinformatik sowie das IT-Management und Praktiker
in Unternehmen.

Quellen: Die Arbeitspapiere entstehen aus Forschungsarbeiten, Diplom-, Stu-
dien- und Projektarbeiten sowie Begleitmaterialien zu Lehr- und Vor-
tragsveranstaltungen der Professur BWL — Wirtschaftsinformatik, Univ.
Prof. Dr. Axel C. Schwickert, Justus-Liebig-Universitat Giel3en.

Hinweise: Wir nehmen lhre Anregungen und Kiritik zu den Arbeitspapieren auf-
merksam zur Kenntnis und werden uns auf Wunsch mit Ihnen in Verbin-
dung setzen.

Falls Sie selbst ein Arbeitspapier in der Reihe verdffentlichen mdchten,
nehmen Sie bitte mit dem Herausgeber unter obiger Adresse Kontakt
auf.

Informationen Uber die bisher erschienenen Arbeitspapiere dieser
Reihe und deren Bezug erhalten Sie auf der Web Site der Professur
unter der Adresse http://wi.uni-giessen.de

Alle Arbeitspapiere der Reihe ,Arbeitspapiere WI“ sind einschlief3lich aller Abbildungen urheberrechtlich geschitzt. Jede
Verwertung auf3erhalb der Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Herausgebers unzulassig. Dies
gilt insbesondere fiir Vervielfaltigungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die Einspeicherung, Be- und Verarbeitung
in elektronischen Systemen. Copyright Professur BWL — Wirtschaftsinformatik





