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Unternehmen sehen sich heute beziglich der Wirksamkeit bzw.
der Steuerungsfahigkeit ihrer 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. Darlber 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 zurtckfiihren
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 Kommunikationsmafnahmen. Die
Vielzahl von Publikationen zu diesem Themenkomplex belegt,
dass die IUK insbesondere aus Sicht der Marketing- und Kommu-
nikationswissenschaft bereits grole 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 flhrt 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 Funktionalitidten seitens
des IuK-Systems formuliert. In einem weiteren Schritt werden dann
organisatorische und technische Anforderungen an ein entspre-
chendes luK-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 Guterangethiet Substituierbarkeit der Produkte und den
hohen Sattigungsgrad bei den Konsumenten wird es flr Unternehmen in der heutigen

Zeit zunehmend schwieriger, Aufmerkdeaait zu erzeugen und sich von der Konkur-

renz abzuheben. Eines der Instrumente, derer sich Unternehmen bedienen kdnnen, um

die notwendige Aufmerksamkeit undoAebung zu erreichen, ist dabei dlaterneh-
menskommunikatioh Insbesondere groRe bzw. intationale Unternehmen gliedern
sich jedoch organisatoriseimmer weiter aus, so dass eelzahl von Organisations-
einheiten und Mitarbeitern Aufgaben rd&nternehmenskommunikation wahrnimmit.
Die dabei zwischen den verschiedenen Béregicentstehenden Informations-, Abstim-
mungs- und Kooperationsdefizite resultied@mentsprechend aus der Masse an ein-

setzbaren Instrumenten und der groBen Aehfiir ihren Einsatz Verantwortlichén.

Dartber hinaus sind die Informationsnitigkeiten des internen und externen Unter-
nehmensumfeldes durch neue KommunikatiortBere (z. B. Internet) um ein Vielfa-
ches gestiegen, infolgedessen sichlaiermationsverteilundnin zu diesen Zielgruppen
nur noch schwer steuern laddbas Problem resultiert zuginen aus dem freien Zu-
gang zu verschiedensten Informationsagrelund zum anderen aus dem Kontakt zu
mehreren Ansprechpartnern im UnternehrfenB. Marketing- oder Presseabteilung).
Aus diesem Grund sind die Zielgruppender Lage, sich eigenstandig und ihren Be-
durfnissen entsprechend zu informiefdn.diesem Kontext wil oft von Kommunikati-
onsarenen gesprochen, welche bezugliagmd@emern, Medien und Themen zwar Diffe-

renzen aufweisen, sich aber in ihreru8turen dennoch teilweise iberschneiden.

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

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

3 Vgl Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-

standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GroRBunternehmen, 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. ZerfaB, 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 Bowitbn Uber die Zeit eine gewisse Eigen-
dynamik entwickeln, indem sie mit ander€hemen verknipft und schliel3lich in ver-
einfachter Form dargestellt werden. Da di@yklen jedoch nur tativ schwer antizi-
piert und manipuliert werden kdnnen, ist elngegration der Unternehmenskommuni-
kation substanziell unerlasdiic Somit werden widerspriichliche Aussagen vermieden
und das Unternehmen kann sowohl internaaish extern ein&onsistente Darstellung
erreicherf. All dies wird zusatzlich durch daVerlangen der Anspruchsgruppen nach
dialogorientierter Kommnikation noch intensiviert. Delrend geht deshalb weg von
einer einseitigen, lineardlassenkommunikation, hin zu emebilateralen, individuali-
sierten Informationsaustausch. In Zeiteelféltiger Veranderungeter wirtschaftlichen
und sozialen Rahmenbedingungen sowie igrander globaler Ereignisse ist diteg-
rierte Unternehmenskommunikation (IUKgshalb eine der neuesten Herausforderun-
gen der betriebswirtschaftlichen Prakis.

Was geschieht, wenn diese neu entwiekel\nforderungen nur mangelhaft umgesetzt
oder sogar komplett ignoriert werden, vertiebt Bruhn an einem Beispiel: Eine Hol-

ding, in welcher verschiedene Unternehmen aus der Lebensmittelbranche und dem
Handel vereint sind, schaltet im Rahmen idstitutionellen Werbung eine Anzeigense-

rie. Darin werden die einzelnen Tochtergeshaften prasentiert und zudem der grol3e
Erfolg der gesamten Unternehmensgruppmekstellt. Kurz vor Beginn dieser Kam-
pagne sorgen allerdings zwBbchtergesellschaften fur negeiPublicity, da sie in ei-

nen Lebensmittelskandal verwickelt sind. Diesaten daraufhin eine eigene Public Re-
lations-Kampagne, um sich gegen die Vorwizteverteidigen, aber auch, um Fehler
offen einzugestehen. Diese Widerspricinel inkonsistenten Aussagen der Kommuni-

kation fiihren zu Irritationen bei demterschiedlichen Anspruchsgrupgels Konse-

6 Vgl. Steinmann, Horst; Zerfal3, Ansgar: Management der Integrierten Unternehmenskommunikation
— Konzeptionelle Grundlagen und strategische Implikationen, Frankfurt am Main: Instituefir M
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/summes/487.pdf, 04.01.2006, S. 1.

8 So ist es unmittelbar einsichtig, dass der zunachst von der Ubergeordneten Holding kommunizierte
Erfolg der Unternehmensgruppe im Widerspraam real vorhandenen Lebensmittelskandal steht.
Entsprechende Kommunikationspartner kdénnten sich fragen, inwieweit die unternehmensweiten
Kontrollmechanismen funktionieren, oder ob Sie @talich belogen werden sollten. Vgl. Bruhn,
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6 1 Problemstellung, Ziel und Aufbau

guenz daraus leidet damternehmensimage (Corporate Imageglches auch Uber den

wirtschaftlichen Erfolg eireUnternehmens entscheidet.

Bei diesem willkurlich herausgegriffenen Beispiel handelt es sich keineswegs um einen
Ausnahmefall, da sich solche und &hnli¢tehler in der Unternehmenskommunikation
haufiger ereignen. Seit Uber zehn Jahrereetfsich deshalb das Konzept der IUK in
der Praxis einer groRen Beliebth8iZzu Beginn wurde allerdings von vielen Berufsver-
banden und Unternehmen bezweifelt, dass das Konzept de facto Uberhaupt einen Nutz-
wert besitzt! Aktuelle Befragungen zu diesem &thenkomplex haben jedoch gezeigt,
wie sich die Beurteilung durch die Praktiker Uber die Zeit zum Positiven gewendet hat.
Dennoch scheint die Konzeption der IUK haeutge nach wie vor in der Entwick-
lungsphase zu stecken. So eruieren BagtiaagFachzeitschrifteaumeist nur grundle-
gende Fragen, weshalb digd noch nicht den Status emdaradigmas erreicht Hat.
Neben der Ambiguitat des Begriffs exesen auch konzeptionell, methodisch und em-
pirisch noch diverse Defizit€.Durch eine universell arlk@annte Definition konnte die
Forschung von einem pauschal giiltigen Standpunkt ausgebBeniiber hinaus wiirde
diese noch relativ junge Disziplin so sessendlich ihre Legitimation erhalten und das
Image einer voriibergehenden ,Mode#teinung” endgiiltig ablegen kénnén.

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

9 Vgl. Beger, Rudolf; Gartner, Hans-Dietdfathes, Rainer: Unternehmenskommunikation — Grund-
lagen, Strategien, Instrumente, Wiesbaden: Gabler [u. a.] 1989, S. 41. In der einschlagigen Literatur
ist die Korrelation zwischen Unternehmensimage und —erfolg unstrittig. Das sich bei den Zielgrup-
pen in Einstellungen, Meinungen und Erwartungen bezilglich 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, Vol. 22, No. 2/2003, S. 230.

11 Ein moglicher Erklarungsansatz kdnnte in defliBdntung gesehen werden, dass der im Zuge der
Integrationsaktivitaten entstehende Zeit- und Kaatémand den Nutzen der Integration Uibersteigt.

12 Vqgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischer Gro3unternehmen, 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.: Intaggd Marketing Communications (IMC) — Where to
from here?, Online im Internet: http://130.195.95.71:8081/www/anzmac2002/papers/pdfkiy296
pdf, 06.01.2006, S. 2384.

15 Vqgl. Cornelissen, Joep P.; Lock, Andrew R.edtetical 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 komrkationswissenschaftlicher, psychologischer
und marketingtheoretischer Perkipee intensiv betrachtet wde, fehlen bisher speziell

aus Sicht deWirtschaftsinformatikausreichende Erkenntnisse dariber, wie die IUK
sinnvoll unterstitzt werden kann. In Forschung und Praxis existieren diesbeztiglich bis-
lang nur Lésungen zu spezifischen Einzelpemen (vgl. das Modell von Porak/Geiss-
ler/Einwiller'® oder die Praxislésung von T-SystéfisDie dem Konzept der IUK inha-
renten integrativen MalRnahmen lasseto@ per se auf einen hohen koordinativen
Aufwand schlieRen. Mit geeigneten Infations- und Kommunikationssystemen (luK-
Systeme) sollte sich die Effizienz der Kdovation deshalb deutlich steigern lassen,
wobei die Planung, Entwicklung und Implementierung eines solchen Systems die origi-
nare Aufgabe der Wirtschaftsinformatikt.idnnerhalb eines planméaRigen Vorgehens
stellt die Anforderungsanalyseen ersten Schritt dar. Zieieser Arbeit soll es daher
sein, einen detalllierten Kalog (Pflichtenheft) fachlivzer Anforderungen aus der ein-
schlagigen Literatur eines die IUK unténgienden IuK-Systems zu extrahieren. Dar-
Uber hinaus soll die Arbedtinige Ansatzpunkte zur Analy®rganisatorischer und tech-

nischer Anforderungen liefern.

Die im Rahmen der Systemkonzeption zu préfende praxisorientiee Situations- und
Anforderungsanalyse kann bei der vorliegenden Aufgabe nicht gewahlt werden, da ent-
sprechende Systeme zum einen noch nidhEinsatz sind und zum anderen der Ent-
wicklungsstand der Unternehmungen bezigtier Integration der Unternehmenskom-
munikation zu heterogen ist. Die vorliegende Untersuchung zielt auf moglichst allge-
meingultige Ergebnisse ab, weswegen eine an Praxiserfordernissen einzelner Unter-
nehmen ausgerichtete Analyse unterbleitihe entsprechende Herangehensweise wir-

de in sich die Gefahr der Uberbetonungdie Allgemeinheit der Unternehmen mogli-
cherweise irrelevanter Anforderungen baves Auslassens der fur die Allgemeinheit

der Unternehmen mdoglicherweisdevanter Anforderungen bergen.

16 Vgl. Porak, Victor; Geissler, Ulrike; EinwilleGabine: 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 0. V.: Corporate Communication Solutio@sline im Internet: http://www.t-systems-mediabro
adcast.de/coremedia/generator/www.t-systems-mediabroadcast.com/de/home/metanavigation/prop-
erty=blobcontent/id=50400/downlds-ccs-pdf-ps.@t 04.01.2006.
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8 2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation

Die Zielsetzung und die oben genannténiRanbedingung legen deshalb den nachfol-
gend skizzierten Aufbau der Arbeit nahe: Anschluss an diese Einfihrung werden in
Kapitel 2 zunachst die Grundlagen der Unéhmenskommunikatioaerlautert, um ei-
nen systematischen Uberblick tiber dem8tder Forschung zu geben, die Schliissel-
begriffe zu definieren untetztendlich den thematischen Rahmen der Arbeit abzuste-
cken. Kapitel 3 beschaftigt sich mit déachlichen und organisatorischen Anforderun-
gen an das luK-System, die aus den in kKd@# vorgestellten Aigaben und Zielen der
IUK resultieren. Im Anschluss werden danrKiapitel 4 daraus die technischen Anfor-
derungen an das zu entwickelnde Systegegeitet und genauer prazisiert. Die Analyse
wird in Kapitel 5 mit einer kurzen Zammenfassung der Ergebnisse und einem Aus-

blick abgeschlossen.

2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation

2.1 Einfuhrung in die Unternehmenskommunikation

Kommunikationist ein tagliches, elementares6kehen, das soziale und psychologi-
sche Strukturen bei Sender sowie Emggr voraussetzt und sich in Themen und Aus-
sagen strukturiert bzw. konkretisiert. Adiese Weise findet eine Abstimmung und Ver-
standigung zwischen Einzelpersonen oder @enp sowie in Klein- und GrofRorganisa-
tionen statt® Unter Organisationersind dabei soziale Geb#édmit einem abgesteckten
Mitgliederkreis zu verstehen, der ein langfges Bestehen intendiert. Die Realisation
bestimmter Ziele und Zwecke wird dabei clurfunktionale Differenzierung (Arbeits-
teilung) sowie rationale Koordination urfelihrung ermdglicht, welche jeweils vor-
nehmlich auf Kommunikation basieréhDemnach sind Organisation und Kommunika-
tion definitorisch miteinandererbunden. Mit dieser Relatidbeschéftigt sich das For-
schungsgebiet der Organisationskommunikation, wobei im Falle der dezidierten Orga-

nisationsform des Unternehmens in déetatur der Terminus der Unternehmenskom-

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

19 Vqgl. Staehle, Wolfgang H.: Management — Eindhaltenswissenschatftliche Perspektive, 8. Uberarb.
Auflage, Miinchen: Vahlen 1999, S. 4151.
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2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation 9

munikation verwendet wirtf. Einstweilen wird Kommunikizon als ein Prozess des In-

formationsaustausches deklarfért.

Der Begriff derUnternehmenskommunikatidredarf an dieser Stelle zunachst eines
theoretischen Grundverstandnisses, um\deschichtigkeit und die Zusammenhange
des Erkenntnisgegenstandes aufzuzefg@ruhn definiert Unternehmenskommunika-
tion, als ,die Gesamtheit samtlicher Komnikationsinstrumente und -maf3nahmen ei-
nes Unternehmens, die eingesetzt werdendammUnternehmen und seine Leistungen
den relevanten internen und externen Zielgruppen der Korkation darzustellen®®
Zusatzlich zu dieser das Unternehmerdbeeibenden Funktion wird von anderen Au-
toren die systematische und koordinierteedd der Umweltbeziehungen zu den Aufga-
ben der Unternehmenskommunikation gez&Hlangfristig wird so die Schaffung und
Erhaltung von Erfolgspotentialen und d@iffektive Gestaltung der Kommunikation an-
gestrebt, wohingegen kurzfiigtdie effiziente Ausschdpng dieser Potentiale und
KommunikationsmaRnahmen im Mittelpunkt stthDemzufolge konzeptioniert sich

die Unternehmenskommunikati als Bestandteil des st
rategischen und operativen Manageméhts.

Unter dem Management der Kommunikatiomg@sse ist zugleich das Management
durch Kommunikation, sowie das Managemeler Kommunikation zu verstehen. Mit
dieser Begriffsbestimmung sind alle Migpkeiten und Grenzen gemeint, ,Kommuni-

kationsstrategien zu planen bzw. usetzen 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 fur Fatsung und Praxis, Jg. 13, Nr. 3/1991, S. 164.

22 Vqgl. Derieth, Anke: Unternehmenskommunikation — Eine theoretische und empirische Analyse zur

Kommunikationsqualitat von Wirtschaftsorganisago, Opladen: Westdeutscher Verlag 1995,
S. 16.

23 Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fur eiegistia¢ und
operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 12.

24 Vgl. Signitzer, Benno: Einige Linien der aktuellen Public Relations-Theorieentwicklung,ngeiRke

Rudi; Siegert, Gabriele [Hrsg.]: Kommunikationswelten — Wissenschaftliche Perspektiven zur Me-

dien- und Informationsgesellschaft, Wien: Studienverlag 1997, S. 195.

25 Vgl. ZerfaB, Ansgar: Unternehmensfiihrung 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 Kommunilatsprozesse pragen oder mitgestaltérDies
umfasst sowohl die Ebene der Unternehm als auch die Ebene der Kommunikations-
koordination der Produkte der Unternehmum@s deutlich zeigt, dass erfolgreiche
Kommunikation in allen Unternehmensbereichen eine sorgfdiigeung, Steuerung
und Kontrolleerforderlich macht® Dabei orientiert siclilas Kommunikationsmanage-

ment an den Zielen und Werten der Unternehmung.

Im Zuge der interaktiven Ausrichtung rdEommunikationsprozesse vollzog sich ein
Paradigmenwechsel in der Unternehmenskommunikation. Dominierte bis in die neunzi-
ger Jahre noch dienilaterale MassenkommunikatigRush-Kommunikation), mit dem

Ziel eine prazise Leistungsdarstellung worehmen, so wird dieses Vorgehen inzwi-
schen verstarkt durchilaterale Kommunikationsprozessbgeldst (Pull-Kommunika-

tion), welche auf die Pflegger Beziehungen zu den Zielippen fokussiert sind. Damit

wird auf das verstarkte Informationsbedisfder Unternehmensumwelt reagiert, um so
die Kontakte zu den verschiedenen Zielgruppen zu festigen und die Qualitat der Bezie-
hungen nachhaltig zu steigethDiese neue Betrachtungsweisnpliziert eine Interak-

tion zwischen zwei gleichgestten Kommunikationspartneffi.Nachfolgend sind diese

beiden diametralen Formen dermdmunikation néher zu prazisieren.

Bei derPush-Kommunikatiohandelt es sich um eine asymmetrische Kommunikations-
form (z. B. Pressearbeit), Webe persuasiv gepragt ist und sich am klassischen, unilate-
ralen Kommunikationsmodell orientiéftDie Kommunikationsrichtung in diesem Mo-

dell ist einseitig, was Abb. dnschaulich verdeutlicht.

26 Vgl. Long, Larry W.; Hazelton, Vincent Jr.: Iic 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-Best®obert; 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. Gronroos, Christian: Service Management and Marketing — A Customer Relationship Manage-
ment Approach, 2. Auflage, Chichester: Wiley 2000, S. 278 ff.

31 Vgl. Beger, Rudolf; Gartner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommunikatiand- Gr
lagen, Strategien, Instrumente, a. a. O., S. 37.
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Sender Empfanger

Botschaft via De-

Kodierung Medium kodierung

Ziel und Motiv Interpretation

Abb. 1: Anatomie der Push-Kommunikatl%n

In diesem Prozess lasst der Sender derpf&mger eine Botschaft zukommen, mit der
er ein bestimmtes Ziel oder Motiv (Intentiomgrfolgt. Der Inhalt der Botschaft wird
dazu vom Sender kodiert, was gestalteriscBanfluss auf die Form der Nachricht hat
(z. B. Wortwahl oder Aufmachung). Zur Bimittlung der Botschaft dienen anschlie-
Rend verschiedene Medien (z. B. E-Mail o8gef). Nachdem die Botschaft schlief3lich
den Empfanger erreicht hat,rdisie durch diesen wieddekodiert sowie interpretiert,
um die Bedeutung des Inhalts zu analysieten Idealfall stimmen Interpretation und
Intention der Botschaft tiberefiDas Kommunikationszieldigt dabei vorrangig in der

Beeinflussung der Adressat&h.

Das symmetrische Modell d&ull-Kkommunikationstellt demgegenuber einen koope-
rativen Ansatz dar. Im Gegensatz zum klassischen Kommunikationsmodell findet hier
ein fortlaufender Rollenwechsel zwischentéinehmen und Rezipienten statt, wodurch
der Part des Senders und des Empféangers kontinuierlich altétridéeses neue Kom-

munikationsmodell wirdn Abb. 2 illustriert.

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

33 Vgl. Schlbgl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — Vom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, Wien: Facultas-Verlags-und-Buchhandlungs-AG 2008 ffS.

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

35 Vgl. Zerfal3, Ansgar: Dialogkommunikation und strategische UnternehmensfihrurBgnitele,
Gunter; Steinmann, Horst; Zerfal3, 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-Kommunikati%en

Es wird ein Pool mit Informations- undtéraktionsangeboten vom Unternehmen zur
Verfligung gestellt, aus dem die Zielgrupptia ihren Interessen entsprechenden In-
halte in Anspruch nehmen. Die Informationsnachfrager sind somit direkt oder indirekt
aufgefordert den Kontakt zum Unternehmetbstezu initiieren (z. B. durch Online-
kommunikation). Da mit diesemAnsatz eine zweiseitigdyeziehungsorientierte Kom-
munikation angestrebt wirgind die Kommunikationsinstrumee nach ihrer Interakti-
ons- und Dialogfahigkeit auszuwahlen und auf die jeweiligen Zielgruppen auszurich-

ten®’

Die Betriebswirtschaft behdelt das Thema der Unternehmenskommunikation priméar
unter marketingtechnischen Gesichtspunkifdeben der klassischen Werbung werden
unter anderem der personliche Verkauf atlerKommunikation Uber das Internet dazu
gezahlt, um nur einige Beispiele zu nennen. Diese MalRnhahmen dienen letztendlich dem
Aufbau praferenzbildender Gedachtniskturen und der Steigerung des Marken-
werts>® Im Zusammenhang mit der Pull-Kommuailon liefert die Marketingabteilung

das Instrumentarium fir ein gezielt8gziehungsmanagement (Relationship Marke-

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

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

38 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Verhaltenswissenstliche Erkenntnisse zur wirksamen Gestaltung Inte-
grierter Kommunikation, in: Bruhrilanfred; 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 dasugiziel der Kommunikation in der Steue-
rung von Meinungen, Einstellungen, Erwenrgjen und Verhaltensweisen. Die Kommu-
nikationsverantwortlichen des Unternehmens haben diesbezlglich genaue Vorstellun-
gen, welche Zielgruppen errbicwerden sollen, da einigkdressaten wesentlich inten-
siver auf bestimmte Kommunikationsaktivitatesagieren, als dies andere tun. Uber
diese Selektion soll die unternehmeriséd@mmunikation schlief3lic ihren Beitrag zu

den Ubergeordneten Unternehmenszielenelei&z. B. Absatz-, Umsatz-, Deckungsbei-
trags- oder Gewinnsteigerurif)Neuere Ansétze erweitehingegen das Handlungsfeld

auf alle Kommunikationsabteilungen eifdsternehmens, indem sie 6konomische und

sozialwissenschaftliche Askie miteinander verkniipfeti.

Betrachtet man die kommunikative Darstefueines Unternehmens nicht ausschliel3-
lich unter dem Aspekt der Produktvermarktwmgl Absatzwerbung, so taucht in der Li-
teratur oft das Stichwort dé&ublic Relations (PRauf. Die PR (Offentlichkeitsarbeit)
gestaltet die kommunikativen Beziehungen @ffentlichkeit sowie das Fremdbild des
Unternehmens (Corporate Image), indem sich unterschiedlicher Kommunikations-
mittel bedienf? Im Allgemeinen versteht man @ntPR ,die Plaung, Organisation,
Durchfihrung sowie Kontrolle aller Aktivitaten eines Unternehmens, um bei ausge-
wahlten Zielgruppen (extern und intern) werstandnis sowie Vertrauen zu werben
und damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu erreiéh@R“be-
zeichnet daher die planméldg gestaltende Beziehung zwischen einem Unternehmen
und verschiedenen Gruppierungen (z. Binden, Aktionare, Lieferanten, Mitarbeiter
oder Staat), mit dem Ziel bei diesen T#aatlichkeiten (Publics) Vertrauen und Ver-

standnis aufzubauéfi Firr ein Unternehmen stellen diese Teildffentlichkeiten 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. Schlégl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — Vom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, a. a. O., S. 66.

43 Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation fir 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 kommuniziemtd Beziehungen aufgebaut werden sollen.
Systemtheoretisch betrachtet ist PR as® Verbindung zwischen dem Organisations-

system und seiner Umwét.

Die interne Kommunikatiorwurde in den meisten Unternehmen bisher deutlich ver-
nachlassigt. Organisatorisch verankertler Presse- und Offentlichkeitsarbeit oder im
Personalwesen, beschrankte sich ihre Aufgabe im Wesentlichen auf die Herausgabe ei-
ner Mitarbeiterzeitschrift. Seit einigen Jahrvollzieht sich jdoch eine grundlegende
Umorientierung, infolgedessen die interbnternehmenskommunikation nun auch zur
Motivation der Mitarbeiter eingesetzt wifd Somit kann deren Leistung erhéht und die
Gesamtproduktivitat gesteigeverden. Die interne Kommunikation hat daher den Rang
eines strategischen Fuhrungsinstruments unsdéen Erfolgsfaktors erreicht. Um die
Unternehmensziele zu erreichen, mussKim®amunikationssystem jedoch tberaus leis-
tungsfahig sein, was schnelle, flexible, fisézsowie effiziente Ablaufe voraussetzt.
Interne Unternehmenskommunikation ist letttliein zwischen den Mitgliedern einer
Organisation stattfindendétrozess, welcher die Katination und Interaktion von In-

dividuen sowie die Steuerumines Netzes von Verhaltendivitaten beinhaltet®

Nachdem in diesem Abschnitt die Béfgi(Unternehmens-)Kommunikation, Bezieh-
ungsmanagement, Public Relations und rmgeKommunikation erlautert sowie ab-
grenzt wurden, kann im nachsten Abschnitt auf die Systematisierung der potentiellen

Kommunikationspartner des Untehmens eingegangen werden.

2.2 Unternehmen, Umwelt und Bezugsgruppen

Um die Strukturen und Prozesse innerhgities Unternehmens sowie die Beziehungen

zwischen einem Unternehmen und seinerigth zu analysieren, wird zur Unterstut-

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

46 Vgl. Schick, Siegfried: Interne Unternehmenskommunikation — Strategie entwickelk{uf&n
schaffen, Prozesse steuern, Stuttgart: Schaffer-Poeschel 2002, S. 3.

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

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

zung die Systemtheoriemit ihrer ganzheitlicherBetrachtungsweise herangezoden.
Diese Metatheorie ist ein Sammelbegriff figrschiedene Theorieansatze und hat ihre
Starke in der interdisziplindren und komptéssorientierten Unigrsalitat mit weit rei-
chendem Erklarungspotential. Dartiber hisaszermag sie aufgrund ihres hohen Abs-
traktionsniveaus verschiedeBésziplinen zu integriererf. Dadurch wird die oftmals zu
beobachtende analytische llsaung von Einzelsystemen bésg, indem Systeme stets
im Zusammenhang mit ihrddmwelt betrachtet werdeH.Ein Unternehmen ist dem-
nach ein offenes, komplexes, zweck- undariehtiertes soziales System, dass durch
ein Netz von Beziehungen und zusammengsiden Operationen beschrieben witrd.

Unterteilt man die Umwelt ieine Innen- und eine Aul3enliyeso bildet die Unterneh-
menskommunikation die Briicke zwischdem Unternehmen undetien beiden Wel-
ten. Dielnnenweltbeschreibt dabei alle Verbindumgewischen dem System und sei-
nen Elementen. Diese zahlen ebenfalls @mwelt, da sie nur unter bestimmten Ge-
sichtspunkten und in gewissen Rollen d8ystem zugerechnet werden kénnen. Aus
diesem Grund muss eine Abstimmung unten dditarbeitern erfolgen, da sie sonst
durch externe Einflisse (z. B. aul3eteysische Rollenverpflichtungen und Umweltbe-
ziige) divergente Orientierungen entwick&lDaneben dient die Kommunikation in-
tern hauptséchlich der Information dénternehmensfiihrung. Die Umwelt wird dazu
kontinuierlich beobachtet, um Chancen, Peoftbereiche und Geifeenpotentiale recht-

zeitig zu identifizieren sowie deren Folgen aufzuzefjen.

Die AulRenwelthingegen beschreibt alle extern&/echselbeziehungen des Systems,

welche nach den einzelnen Dimensionenstegenannten Makroumwelt charakterisiert

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

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

51 Vgl. Willke, Helmut: Systemtheorie — Eine Einflhrung 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 amerikdugis GroRBunternehmea, a. O., S. 26.

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

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

werden konnen® Die Makroumwelt setzt sich an@rschiedenen Interessensgruppie-
rungen, Organisationen und Institutionersammen und kann daher mit dem Begriff
der Gesellschaft gleichgesetzt werden. Sedieser Kollektive bechreibt dabei eine
Zweckgemeinschaft von Personen, die geifmeinsamen Werten und Zielen beriiht.

Die externe Unternehmenskommunikation hat demnach vor allem eine Vermittlungs-
funktion und die Aufgabe auf neue kommurika Herausforderungen effektiv zu rea-
gieren>’ Besonders groRe bzw. imationale Unternehmen stehen dabei in komplexen
und sich standig verdndernden Beziehungeihmr Makroumwelt, was eine effektive
Organisationsentwicklung erschwert. Diespniche an die Unternehmen werden folg-
lich immer hoher, da sie kontinuierlich nmeuen wirtschaftlichen, sozialen und um-

weltpolitischen Problemen konfrontiert werdf&n.

Aus systemtheoretischer Perspektiveds Umwelt aus verschiedenen Grinden von
Bedeutung, da sie einerseits den ,Input di&#s Unternehmen bildet und andererseits
den ,Output* der Unternehmekommunikation aufnimnit. Fir das weitere Vorgehen
sind deshalb di&ruppen der Unternehmensumwg#nauer zu differenzieren. Bisher
sind vereinzelt die Schlagworter Anspruchsgruppen, Zielgruppen, Teildffentlichkeiten

bzw. Kommunikationsarenen gefallen, wedces nun néher zu préazisieren gilt.

Die Kontaktfelder eines Unternehmenggmmalisieren sich in den so genanntem

spruchsgruppen (StakeholdeKapitalgeber, Kunden, Liefanten, Medien, Mitarbeiter,
Regierungen, Behorden, Interessensgruppiemiraggler lokale Orgasationen sind ei-
nige typische Beispiele fisolche Anspruchsgruppen, isfee in Abb. 3 nochmals zu-

sammengefasst werden.

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

56 Vgl. Carroll, Archie B.: Business and Society — Ethics and Stakeholder Managemi&ufiage,
Cincinnati: South Western College Publishing 1996, S. 6 f.

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

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

59 Vgl. Mast, Claudia: Unternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, a. a. O., S. 104.
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Aktionare/
Banken/
Borsen Handler

schaften/ Lieferanten/
Mitarbeiter Produzenten

Unternehmen

Nachbarn/ Branchen/
Vereine Verbande

Politiker/ TV/
Regierung Presse

Abb. 3: Kontaktfelder eines Unternehm%)ns

Diese Individuen und Gruppierungen sind von &atscheidungen eines Unternehmens

direkt betroffen oder tben selbst Einfluss Entscheidungen eines Unternehmens aus.

Dabei kénnen sie durchaus kontradiktoristhieressen verfolgen, sowie tber unter-

schiedliche Einflusspotentiale verfiig¥rihre Anliegen und Erwartungen miissen des-

halb vom Kommunikationsmanagement unbedimgtiicksichtigt werden, da sonst die

weitere Existenz des Unternehmens gefahrdét iatBezug auf verschiedene Anliegen

(Issues) klaffen die Wertvorstellungen vonteimehmen und Anspruchsgruppen jedoch

haufig auseinand&f. Damit nunmehr effiziente Komunikationskonzepte entwickelt

werden konnen, ist eine klare Rangfolged Gewichtung aller Anspruchsgruppen fir

ein Unternehmen unerlassli¢h.
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In Anlehnung an Avenarius, Horst: Publicl&®ns — Die Grundform der gesellschaftlichen Kom-
munikation, 2. Uberarb. Auflage, Darmstadt: Wissenschaftliche Buchgesellschaft 2000, S. 181.

Vgl. Freeman, Richard E.: Strategic ManagemeAt Stakeholder Appixh, Boston: Pitman Pub-
lishing 1984, S. 52.

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

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

Vgl. Mast, Claudia: Unternehmenskommunikation — Ein Leitfaden, a. a. O., S. 108.
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Der Begriff derZielgruppe hingegen stammt aus dem Meting und préasentiert ein

weit verbreitetes Struktuniengskonzept fir Kommunikationsfier. Eine Zielgruppe ist
demnach ,die Gesamtheit der Personen, amptinmalRig 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 denternehmenskommunikation séfhDabei muss zwi-

schen Primar- und Sekundarzielgruppen wwat@eden werden. Primarzielgruppen

(z. B. Vertreter von Medien oder Orgariieaen) agieren als Meinungsfuhrer und wir-

ken deshalb auf die Standpuakter Sekundarzielgruppen &Das Unternehmen kann

also durch gezielte Ansprache von Rirmielgruppen bestimmte Sekundarzielgruppen
beeinflussen. Diese Selektion der Adressater Werbeaktivitaten eines Unternehmens
geschieht nach strategischen und taktisdlarimen. Da die Unternehmensumwelt je-
doch sehr heterogen und unubersichtlich isfjtsderen Einteilungn Zielgruppen eine
diffizile Aufgabe dar. Deshalb ist die Aufgllerung in Kontaktfeldezunachst ein hilf-
reicher Schritt, der in Abb. 3 bereits ausfulirladargestellt wurde. Dieses Raster bein-
haltet alle wichtigen Interessensgruppierunged ist ein nutzliches Instrument bei der
Identifizierung aller relevanteielgruppen eines Unternehméfis.

In der PR-Theorie ist das Modell deeiloffentlichkeiten (Publicsgntstanden. Sie set-

zen sich aus bestimmten Personen und Gruppen zusammen, die ein spezielles Thema
diskutieren oder in einigen Positem dhnliche Ansichten vertret&hDiesbeziiglich

lassen sich latente und aktive Teiléffentlichkeiten unterschéfdeer Ubergang vom

65 Koschnick, Wolfgang: Standard-Lexikon WergunVerkaufsforderung 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 ergeAufla
Minchen: Vahlen 1999, S. 506 f.

68 Vgl. Avenarius, Horst: Public Relations —eDirundform der gesellschaftichen Kommunikation,
a.a. O., S. 180 f. Fur 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 —eDGrundform der gesellschaftichen 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 differenziertaunégliederung vgl. Szyszka, Peter: Offentlichkeit
— Diskurs zu einem Schlusselbegriff der Organisationskommunikation, Opladen [u. a.]: Westdeut-
scher Verlag 1999, S. 17.
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latenten ins aktive Stadium erfolgt dalokirch die Registrierungines Problems, die
Identifizierung von Handlungsmtichkeiten sowie den Aufbau einer Beziehung zu
dem Themd! Daneben lassen sich die Teiléffentlichkeiten auch durch Ahnlichkeiten
im Kommunikationsverhalten enakterisieren, weswegeregrundsatzlich anders agie-
ren als Gruppen die sich beispielsweisectwsoziale oder demagjische Attribute de-
finieren (z. B.Zielgruppen)? Eine korrekte Aufgliederunder Teildffentlichkeiten ist
folglich von zentraler Bedeutung, da somitséehende Problemfelder rechtzeitig er-
kannt und erfolgreich bearbeitet werden kénfidhinige Autoren verwenden in diesem
Kontext auch den Begriff dd¢ommunikationsareneft Ein und dieselbe Person kann

hierbei in unterschiedlichen Rollen Migd mehrer Kommunikationsarenen sé&in.

Um eine einheitliche Formulierung zu erreichen, kann der Ausdeaezlkigsgruppeen
vorgestellten Begriffen Anspruchsgrupgeeslgruppe und Teildffentlichkeit (Kommuni-
kationsarena) vorgezogen werden, da asibhtlich der Beziehung, die zwischen dem
Unternehmen und der jeweiligen Gruppe besteht, am neutralsten erscheint. Anspruchs-
gruppen hingegen setzen legitime Anspaiebraus, Zielgruppen implizieren ein ein-
seitiges Kommunikationsmodell und Teil6ffentlichkeiten kbnnen mit einer Einschran-
kung auf PR gleichgesetzt werd@nweiterhin sind nicht nur jene Bezugsgruppen fiir

ein Unternehmen relevant, die lediglichsa8icht des Managements eine besondere
Aufmerksamkeit verdienen, sondern auch IseJalie selbst ein Interesse an den Hand-
lungen und Entscheidungen des Unternehmens bekdhderi.die Erfordernisse die

sich daraus ergeben, wird im nutgienden 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 Relai 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: Unternehmensfiihrung 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 amerikdugis GroBunternehmea, 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 bmeue Herausforderungen der internen und
externen Unternehmenskommunikatiogibkt sich die Ntwendigkeit, eineinheitliches
unternehmerisches Kommunikationskonzapterarbeiten. Das steigende Interesse der
Bezugsgruppen an den Tatigkeiten eines UnternehmenBydividualisierung und Dif-
ferenzierung der Unterneten im Wettbewerb sowie lgshte Kommunikationsanspru-
che der eigenen Mitaelter erfordern zudem eine igigerte Betraching der Kommu-
nikationsstrategi€® Konnten Unternehmen bisher determinieren, wann, mit wem, in
welcher Form und tber welches Medium wel@Botschaften kommuniziert werden, so
mussen sie sich in der heutigen Zeit témid auf Kommunikatior@ozesse einstellen,
die von den Bezugsgruppentiidrt und gesteuert werdéfiDie Dominanz der Bezugs-
gruppen bewirkt eine Abkehr von der eitigeausgerichteten Unternehmenskommuni-
kation, weshalb das System der kontroléarBotschaftsverteilung endgultig abgelost
wird. Letztendlich forcieren die verlagerten Machtverhaltnisse eine konsequente Aus-
richtung auf die Bezugsgruppen, welche i@nmunikation im Zuge dieser Umorien-
tierung nun als einen Fluss von Informatio@@s nicht mehr unterscheidbaren Quellen
wahrnehmef® Zur Unterstiitzung ist ein intelimtes Kommunikationssystem zu ent-

wickeln, welches diesen neudnforderungen gerecht wifd.

Wie sich bisher in diesem Kapitel gezelgtt, lasst sich die Unternehmenskommunika-
tion in die drei Disziplinennterne Kommunikation, Marktkommunikation und &R
terteilen®” Die Zusammenhéange diessich teilweise Uberbneidenden Bereiche mit

verschiedenen Aufgaben werden in Abb. 4 grafisch veranschaulicht.

78 Vgl. Beger, Rudolf; Gartner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommunikatiand- Gr
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 amerikaris@ro3unternehmen, a. a. O., S. 34 f.

81 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Integrierte Kommunikatitdarken und Sozialtechnik, in: Belz, Christian;
Tomczak, Torsten: Trends in Kommunikation und Mlagarbeitung, 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 Zerfal® zuriickge-
griffen werden, da dessen Ansatz eine neutrale und ganzheitliche Betrachtungsweise préasentiert.

JLU Giel3en — Arbeitspapiere Wirtschaftsinformatik — Nr. 5/2006



2 Grundlagen der Unternehmenskommunikation 21

interne Kommunikation

? ————— ¢ Kommunikationsstrategie ?#

—>
Marktkommunikation | Public Relations
47

Abb. 4: Teilbereiche der Unternehmenskommunikgﬁion

Nach diesem Modell von ZerfalR muss die Unternehmensfihrung erfolg&ictie-
gien formulieren und umsetzen, um die eilghe Ausrichtung und Integration der
drei Bereiche zu gewahrleisten. Verscl@aste Kommunikationsvgénge tragen dazu

bei (z. B. Meetings), samtliche Handlungen und Interessen aufeinander abzustimmen.

Diese Vorgange umfassen alle kommunikatiVRrozesse, die einen Beitrag zur Aufga-
bendefinition und zur Erfiillung der Unternehmensziele left@bwohl die Teilberei-
che interne Kommunikation (@anisationskommunikationMarktkommunikation und
PR divergierende Ziele anstreben, gregendennoch auf ein gemeinsames Instrumen-
tarium zuriick. Dabei ist kontinuierlich zartfen, ob eine passende Kommunikations-
strategie verfolgt wird oder ob diese eventuell angepasst werdefhacssussendlich
resultiert daraus diNotwendigkeit eineintegrierten Kommunikationspolitikvelche in

der strategischen und operativen Unternehmensfiihrung zu verank&rn ist.

Zur ldentifizierung der Unternehmensbehacmit Integrationsbedarf missen nunmehr

die Kommunikationsdefizitéokalisiert werden. Solchedien auf, sobald kommunika-

tive MalRnahmen inhaltlich, formal und zeitlich nicht oder nur ungeniigend aufeinander

abgestimmt werden. Um diese Probleméelder Unternehmenskommunikation syste-

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

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

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

86 Vgl. ZerfaR, Ansgar: Unternehmensfilhrung und Offentlichkeitsarbeit — Grundlegung einer Theorie
der Unternehmenskommunikation und Public Relations, a. a. O., S. 290.
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matisch zu beschreiben, wird nachfaigezwischen dem Ort der Kommunikation (in-
tern vs. extern) sowie der Ebene der Komikation (horizontal vs. vertikal) unter-
schieder?” Abb. 5 prasentiert die Beziehungen avhien den Sektoren mit Defiziten in
der Unternehmenskommunikation. Dabei stdile interne Kommutiation fir die Or-
ganisationskommunikation und die externenounikation ist mit der Marktkommuni-

kation und der PR gleichzusetzen (vgl. Abb. 4).

intene | | horizontale
Kommunikation Kommunikation

externe | vertikale
Kommunikation Kommunikation

Abb. 5: Defizitbereiche deUnternehmenskommunikati%Sn

Das klassische Manko bestdbei dieser Betrachtungsweise in der mangelnden Ab-
stimmung zwischen deinternen und externen Unternehmenskommunikatiotern
entstehen horizontale Kommuationsdefizite zwischen unterschiedlichen Abteilungen
bzw. vertikale zwischen verschiedenen Hrehiestufen eines Unternehmens. Hingegen
zeigen sich extern horizontale Mangel der Kommunikation beim Einsatz unter-
schiedlicher Kommunikationsstrumente bzw. vertikaleei der Kommunikation mit
verschiedenen Bezugsgruppene Mefizite zwischen denorizontalen und vertikalen
Kommunikatiorbetreffen letztlich zwei Sektoren. Einerseits werden intern die vertika-
len Kommunikationsprozesse nur unzulanglaf die horizontalen Ebenen Ubertragen.
Andererseits bedarf es extern einer bessébstimmung zwischen den verschiedenen

Kommunikationsinstrumenten undrdenterschiedlichen Bezugsgrupgén.

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

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

89 Vgl. Bruhn, Manfred: Sicherstellung der Dienstleistungsqualitat durch integrierte Kommunikation,
a.a. 0., S.408f.
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Innerhalb eines Unternehmens stellen vor aillaivisionale Orgarsationsstrukturen,
die organisatorische Trennung der versdbnen Kommunikatnsabteilungen sowie
die mangelnde Verankerung der integaartKommunikation auf oberster Unterneh-
mensebene die groten Probleme danzilikommen personengebundene psychologi-
sche Aspekte, wie mangelndes Wissenigéeh integrierter Kommunikation, Ressort-
egoismus oder die Angst vor Kompetverlust. Bezieht man daneben noclerneh-
mensexterne Faktoremie das rapide wachsende Inf@tionsangebot mit ein, so wird
die Notwendigkeit einer strategischen Planung der IUK besonders deutlich. Das stei-
gende Informationsangebot, die damit engedende Informationsuberflutung sowie
die Konkurrenz zwischen den einzelnennifaunikationsbotschaften gehen in der Fol-
ge zu Lasten des AufmerksamkeitsgradesBazugsgruppen. Als Konsequenz sinkt de-
ren Informationsinteressand die verbreiteten Botschaften werden nur noch frag-
mentarisch aufgenommen. Dieses Uberaogen inkonsistenten und missverstandli-
chen Informationen fihrt im Endeffekt dazdass 95% der verbreiteten Botschaften ig-
noriert werden® Ein integriertes Kommnikationskonzepist demnach die notwendige
Voraussetzung dafir, dass Unternehmeifimfauksamkeit erzeugen und ihre Position
den Bezugsgruppen gegeniber glaubwirdigreten konnen. Der Erfolg der Unter-
nehmenskommunikation wird daher in Zukiuessentiell davon abhangen, wie effektiv

und effizient die Summe d&ommunikationsinstrumeniategriert werden kanft.

Die Betriebswirtschaftslehreat sich in der Vergangenheit besonders ausgiebigmit
ganisationstheoretischen Fragestellungen Bezug auf den Integrationsbegriff be-
schaftigt. Integration selbkann als ein Prozess verstign werden, der die Zusammen-
arbeit zwischen verschiedeneng@nisationseinheitesicherstellf? Die durch einzelne

interdependente Integrationsaufgabentehenden Problemersl dabei immer im Sin-

90 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Wirkungen integriertéommunikation — Teil 1: Theoretische Grundla-
gen, in: Marketing — Zeitschrift fir Forschung und Praxis, Jg. 20, Nr. 2/1998,{S.Ekch, Franz-
Rudolf: Integrierte Kommunikation, in: Werbeforsety & Praxis, Jg. 42, Nr. 6/1997, S. 7, Esch,
Franz-Rudolf: Verhaltenswissenschaftliche Aspetter Integrierten Marketing-Kommunikation, in:
Werbeforschung & Praxis, Jg. 38, Nr. 1/1993, S. 20 f. und Esch, Franz-Rudolf: Integrierte Kommu-
nikation — Ein verhaltenswissenschaftlicher AnsatzThexis — Fachzeitschrift fiir Marketing, Jg. 9,

Nr. 6/1992, S. 32.

91 Vgl. Beger, Rudolf; Gartner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommunikatiand- Gr
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 1688 diesem Kontext versteé sich Integration als
prasituatives, planerischdgzw. Koordination als situates ad hoc Vorgehen bei der
Gestaltung von Systeméhin Anlehnung an diese Auffassung der Organisationstheorie
beschreibt Bruhn den Begriff dddK deshalb als einen ,Prozess der Analyse, Planung,
Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle, derald ausgerichtet ist, aus den differen-
zierten Quellen der internen und exter@mmunikation von Unternehmen eine Ein-
heit herzustellen, um ein fir die Zielggpen der Unternehméasmmunikation konsi-

stentes Erscheinungsbild tiber das Unternehmen zu vermitteln.”

Bei der IUK handelt es sich also unmé{onzept, durch dessen Umsetzung die konsi-
stente interne und externe munikation eines Unternehmesihergestellt werden

soll.%® Integriert kommunizieren bedeutet dgtdie zahlreichen Kommunikationsinstru-
mente der Unternehmenskommunikation sgegsch einzusetzen, wodurch die Bot-
schaften den Bezugsgruppen schliel3lich besser vermittelt werden kénnen, als dies durch

den getrennten Einsatz der Instrumente moglich Ware.

Mit dieser Einfihrung ist nun die Basis geschaffen im nachfolgenden Kapitel zunachst
die Zielsetzung integrierter Kommunikationseit zu erlautern, um dann im Anschluss
daraus einstweilen die fachlichen und a@rigatorischen Anforderungen an die IUK
abzuleiten. Dieser Zwischenschritt isttlang einer konsequenten Vorgehensweise
folgerichtig der nachsteupkt auf dem Weg zur Erarbeitg der technischen Anforde-

rungen eines die IUK untgtiiitzenden luK-Systems.

93 Vgl. Kriger, Wilfried: Organisation der Unternehmung, Stuttgart [u. a.]: Kohllerf84, S. 23.

94 Vqgl. 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 — Handbuchinflintegriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 100.

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

97 Vgl. Kroeber-Riel, Werner; Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik der Werbung — Verhaltens-
wissenschaftliche Anséatze, 6. Uberarb. und &wiflage, 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 Engineeandgasst ,Methoden, Be-

schreibungsmittel und Werkzeuge zur Etiong, Formulierung und Analyse von Auf-

gabenstellungen und Anforderungen an &ys. [...] Anforderungen an ein System

sind Aussagen Uber zu erbringende Leistund&@meér daraus hervorgehende Require-

ments Engineering Life Cycle (RELC) ist esaquentieller, evolutnarer Prozess, wel-

cher durch lterationen verfert wird. Die in Abb. 6 aufegeigten Ruckspriinge sind da-

bei nétig, um die jeweils vorgajarte Subphase zu modifizieren.

Anforderungsermittlung

(7
Anforderungsbeschreibung
‘7

Anforderungsanalyse (i. e. S.)

v

Anforderungsabnahme

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

In der nun folgendenforderungsanalyse i. e. @ird innerhalb des RELC der Leis-

tungsumfang eines zu entwickelnden Systems spezift?fetif Basis dieser Analyse

98

99

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

In Anlehnung an Kihnel, 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; Schumaatthids:

Grundzige der Wirtschaftsinformatik, 7. neubearb. Auflage, Berlin [u. a.]: Sprin@&y 30172.
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und den Zielsetzungen der IUK wird dann 8oll-Konzept (Pflichénheft) entwickelt,
das alle Anforderungen des luK-Systems entf{&Eachliche Anforderungen beschrei-
ben dabei zu erfullende bzw. bereitzustadie Funktionen. Unter den organisatorischen
Anforderungen werden im Rahmen diegebeit all jene Anforderungen subsumiert,
die sich aus den aufbau- und ablauforganisatiben Spezifika der IUK ableiten lassen.
Die Ublicherweise unter dem Terminusrganisatorische Anforderungsanalyse® ver-
standene Zuordnung der fachlichen Funktioneénoaganisatorische Rollen soll an die-
ser Stelle nicht vorgenommen werden. Breashende Uberlegungen sollten dann aller-
dings Gegenstand nachfolgendebgiten sein. Es lasst sictsalfesthalten, dass die im
folgenden als ,fachlich* bzw. ,organisatsch” bezeichneten Anforderungen samt und
sonders als ,fachliche* Anforderungen im Sender Wirtschaftsinformatik interpretiert
werden kdnnen. Aufgrund der in der Litemratur IUK grof3en Betonung der organisato-
rischen Komponente wurde diese Trennung aheh hier angewandt. Im Anschluss
soll dann untersucht werden, welche tesbhen Anforderungen sich aus den fachli-
chen Anforderungen ableiten lassen. Untehitéschen Anforderungen sollen in diesem
Kontext Erfordernisse beziglich der grundséatzlichen 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 IUK primar als einstrategischen Managementprozedsr dar-
auf ausgerichtet ist, einen einheitlichentéfnehmensauftritt zu schaffen, so missen
zuerst die planerischen, orgsatorischen und personellen Aufgaben definiert werden,

welche mit diesem neuen Korumikationsansatz verbunden sittd.

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

102 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 21. Interessanterweise zahlt
Bruhn auch ,informationelle Integrationsaufgaben” zu den Aufgabenbereichen der Integrierten Un
ternehmenskommunikation. Seine Ausfihrungen zu diesem Themengebiet beschranken sich jedoch
leider auf die Forderung des Einsatzes ,[...Jvon Kommunikationsmedien und Datenbanken, um Ab-
stimmungen im Rahmen der Kommunikationsplanung zu erleichtern und die Integrationmen Ko
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Um einen integrierten Kommunikationsauftrzu gewahrleisten, muss zunachst die
Kommunikationsstrategie des Unternehmsowie das grundsdizhe Zusammenspiel
der Kommunikationsinstrumente im Gegausammenhang geplant und koordiniert
werden. Dafir ist eine Top-Down-Planung der Gesamtkommunikation mit einer Bot-
tom-Up-Planung der Kommunikationsabteijen zu kombinieren. In diesem ver-
knupftenDown-Up-Planungsvorgangind im Zuge eines iterativen Vorgehens fir bei-
de Planungsprozesse identische Zidezugsgruppen, Strategien, Instrumente und
Kontrollmalinahmen der Kommunikation fedegen. Aul3erdem sind die Verantwortli-
chen aus den verschiedenen Kommunikabensichen in die Planung zu involvieren,
da auf Basis einer Projektorganisation diegnative Strategie afmesten geplant, ent-
wickelt und implementiert werden kaff.Die Umsetzung der Stegie erfolgt jedoch

spater im Kontext der Linienorganisationden Kommunikatiorabteilungen selbst.

Weiterhin tragerorganisatorische Veranderungén Bereich der Kommunikation dazu

bei, einen einheitlichen Unternehmensaufsitherzustellen. Auf der einen Seite sind

in der Aufbauorganisation deslb Organisationsstrukturgiz. B. Matrixorganisation)

und Organisationseinheiten (z. B. Stabsstellen) zu schaffen, welche die Steuerung und
Integration der Unternehmeémsmmunikation unterstiaen. Auf der anderen Seite ist in

der Ablauforganisation dafiir zu somgedass die Koordination und Kooperation zwi-
schen den getrennten Kommunikationsabtedumgeférdert wird (z. B. durch Abstim-
mungsgremienDie Entwicklung eines integriertadommunikationskonzeptes ist also

im Regelfall mit einer Ver&dnderung der tdmehmensorganisation verbunden, weshalb

ein auf Synergien ausgerichtetes Konzeet der Aufrechterhaltung isolierter Abtei-

lungsstrukturen demnach von vornelremim Scheitern verurteilt it

munikationsaktivitaten sicherzustellen.” Offenbar fehlen fundierte Erkenntnisse Uber #iet&on
Ausgestaltung der informationellen Integrationsaufgaben. Die vorliegende Arbeit soll Uber die Ana-
lyse der Anforderungen an ein die UK unterstiitzendes luK-System einen Beitrag zur SchlieRung
dieser Licke leisten.

103 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — 8gmatischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, a. a. O., S. 81 und Bruhn, Manfred: Neuere Entwicklungen in der Integrierten Kom
munikation, in: Thexis — Fachzeitschrift fir Marketing, Jg. 13, Nr. 3/1996, S. 14.

104 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — 8gmatischer Einsatz der Kommunikation fur Un-
ternehmen, a. a. O., S. 81 f. und Bruhn, Manfred: Neuere Entwicklungen in der Integrierten Kom-
munikation, a. a. O., S. 15.
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Genau diese Isolation in der Organisatithrt sonst zu einer Missachtung der Mitar-
beiter als Bezugsgruppe der Unternehmenskommunikation, weshalb positive Multipli-
katoreffekté® in deren sozialen Umfeldicht realisiert werden konnéff Auch kann

die IUK nur von Mitarbeiterrgetragen werden, die tUberrp@nliche Integrationsfahig-

keit und -bereitschaft verfige Das Hauptproblem stellabei die Autonomie der
Kommunikationsabteilungen dar, wodurdme einzelnen Kommukationsaktivitaten

aus dem Kontext der Gesamthmunikation eines Unternehme gerissen werden. Ge-
eignetepersonalpolitische Mal3Bhahmén. B. partizipativer Fuhrungsstil, Aufgabenbe-
schreibungen oder Schulungen) helfenlieerdie Kooperations- und Koordinationsbe-
reitschaft der Mitarbeiter zu férdern sowdee Notwendigkeit und Vorteile integrierter

Kommunikation in deren Bewusstsein zu verank&fn.

Ein Unternehmen kann durch die konseqgaddurchfihrung diesdntegrationsaufga-
ben seine Kommunikationseffemz erhéhen und gleichzeitig strategische Unterneh-
mensziele realisieren (z. B. Optimierudgr internen Kommunikation oder Erhéhung
der Kaufmotivation und deBekanntheitsgrade¥¥ Diesbeziiglich lassen sich digel-
setzungen der IUkzum einen in 6konomische Zeel(im Sinne von monetéren Er-
folgsgroRen) und zum anderen inyg@sographische Ziele unterteiléli. Obwohl im
Verlauf dieser Arbeit schon stellenweis@ige Ziele genannt wurden, soll hier noch-

mals zusammenfassend und erganzen#aimpletter 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 Insiderinformaterggaub-
hafter erscheinen und somit eine hdhere 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, 8813/1
S. 90.

107 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — 8gmatischer Einsatz der Kommunikation fir 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 Unternehmensfiihrung — Kon-
zepte, Instrumente, Praxisbeispigdea. O. S. 680. Kosten- undtzenorientierte Ziele prasentieren
beispielsweise eine andere mogliche Einteilung der Zielkategorien. Im Folgenden wird jedoch die
Kategorisierung von Meffert zugrunde gelegt.
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Im Bereich derkonomischen Zielsetzungdaminieren die Optimierung der Ressour-
cenallokation, die Realisierung von Synegjffekten und die damit verbundene Ver-
wirklichung von Kostensenkungspotentialerws® die Steigerung des Umsatzes. Die
Kommunikationsabteilungen kénnen unter aede mittels einer durchgangigen Nut-
zung gleicher Designelemente oder Inhahlieder Produktion samtlicher Kommunikati-
onsmittel Kostensenkungen realisieren. Bertcksichtigt man dazu, dass Unternehmen oft
mit Kommunikationsagenturen zusammena#digeiso sind damit verbundene Honorar-
kosten durch eine straffere interkeordination ebenfalls einzuspar€fi.Somit kann

die Inanspruchnahme externer Kommunitasidienstleitungen auf ein Minimum redu-
ziert werden. Der Vorteil dies 6konomischen Zielgro3diegt darin, dass sie durch
wirtschaftliche und monetare Werte exakt wpifezierbar bzw. messbar sind. Bei den
genannten Grol3en handelt ®sh zwar um Ubergeordne@lobalziele, jedoch lassen
sich aus diesen im Gegensatz zu umerdneten Zwischenzielen kaum Handlungsim-
pulse oder Ideen zur situationsgerenhEntwicklung einer Kmmmunikationsstrategie
ableiten*'! Die Chancen der Verwirklichung dieser Ziele werden zudem von vielen
Praktikern sehr gering eingeschéatzt, dadirekter Zusammenhang zwischen den 6ko-
nomischen und kommunikativedielsetzungen bisher nicht nachgewiesen werden

kann!*?

Aus diesen Grinden werden von der IUK primpéychographische Zielerfolgt. Das
grolte Bestreben liegt dabei in der wideuspisfreien und einzigartigen Darstellung des
Unternehmens und seiner Leistungen. Diesbeziglich liegt die Intention integrierter

Kommunikationsarbeit in deBchaffung gleichartiger, pibser Unternehmenseindri-

110 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — 8gmatischer Einsatz der Kommunikation fur 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, Wiesbaden: Gabler 1993,
S. 287.

112 Vgl. Bruhn, Manfred; Boenigk, Michael: Integrierte Kommunikation — Entwicklungsstandtar-Un
nehmen, a. a. O., S. 204. Ein Grund fir diesesd&iatzung der Erreichbarkeit dieser 6konomischen
Zielsetzungen mag in der Komplexitat der Integrationsaufgaben liegen. Ein anforderungsgerechtes
luK-System koénnte 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 extezn und internen BezugsgruppenDurch die Vermitt-

lung identischer formaler bzw. inhaltlichémpressionen soll di Erinnerung an die
Kommunikationsbotschaften erleichtert sowie eine Distrahierung der Kommunikati-
onswirkungen vermieden werd&i. Ein konsistentes und kiss Unternehmensbild
kann jedoch nur bei konvergierendem Einsatz der Kommunikationsmittel erzeugt wer-
den, wodurch eine Reduktion der Infmtionsiiberlastung angestrebt witd Zudem
dient die kontinuierliche Vereitung widerspruchsfrei@otschaften der Erzielung bes-
serer Lerneffekte bei den Bezugsgruppewiasaler Differenzierung des Unternehmens
im Wettbewerb. Durch dieses Vorgehen l|&ssh schliel3lich der Markenwert steigern
und das Unternehmen kann die Beziehungeseinen Bezugsgruppen intensivieren,
sodass mit Wiederholungskaufen und gestesgeGewinn pro Kunde zu rechnen’it.
Daneben existieren auchtenne Zielsetzungen, wie dierhohung der Mitarbeitermoti-
vation und -identifikation sowie die Vezbserung der Koordination und Kooperation
zwischen den Kommunikationsabteilungéhlm Endeffekt soll durch die Verfolgung
dieser psychographischen Ziele die $#tzung der 6konomischen Zielgro3en langfris-
tig unterstitzt werden, weswegen die genamidiele innerhalb der IUK als Zwischen-
ziele betrachtet werdén® Eine quantitative Operationdksung gestaltet sich jedoch

sehr problematisch, da die Umsetzung in valide Messgrof3en 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 integriertéommunikation — Ein verhaltenswissenschaftlicher
Ansatz fur die Werbung, 3. aktual. Auflage, Wiesbaden: Deutscher Universitats-Verlag [u.1la.] 200
S. 27.

115 Vgl. Bednarczuk, Piotr: Strafische Kommunikationspolitik fir M&enartikel in der Konsumguter-
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 .Yaik [u
McGraw-Hill 1997, S. 15 ff. Gleichwohl die Bezugsgruppe der Kunden sehr wichtig im Hinblick auf
die Leistungsvergutung ist, sollte man die weite Bezugsgruppen bzw. deren Relevanz fiir die
Leistungserstellung und —vergutung nicht untersritSo tUben z. B. staatliche Institutionen sowie
Eigen- bzw. Fremdkapitalgeber Uber ihre Entscheidungen jeweils grofRen Einfluss auf das Unter-
nehmen aus. Ein entsprechend positives Unteneakimage sollte also auch hinsichtlich anderer
Bezugsgruppen angestrebt werden.

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

118 Vgl. Derieth, Anke: Unternehmenskommunikation — Eine theoretische und empirische Analyse zur
Kommunikationsqualitat von Wirtschaftsorganisationen, a. a. O., S. 37.
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schlieBenden Einflusses kommunikationsfidem Instrumente bisher kaum mdglich
st

Das Konzept der IUK steht auBerdémenger Beziehung zum Begriff deinterneh-
mensidentitat (Corporate Identityparunter versteht man djstrategisch geplante und
operativ eingesetzte Selbstdarstellung undhslikensweise eines Unternehmens nach
innen und aulRen, auf der Basis einer festgeteUnternehmensphilosophie, einer lang-
fristigen Unternehmenszielsetzung und sidefinierten (Soll-)Images — mit dem Wil-

len, alle Handlungsinstrumente des Unterneaisria einheitichem Rahmen nach innen

und auRRen zur Darstellung zu bringéff. Zielsetzung ist demnach die Gewéhrleistung
eines schlissigen und widerspruchsfreiertetirehmensauftritts, woraus unmittelbar

die Notwendigkeit einer integrten Kommunikation sichtbavird. Deshalb ist die ITUK

immer im Zusammenhang mit der Corporate Identity zu plafidretztere setzt sich

aus den drei Elementen Unternehmensverhalten, Unternehmenserscheinungsbild und

Unternehmenskommunikation zusammen, el Abb. 7 dargestellt werden.

Das Unternehmensverhalten (Corporate Behavidoeschreibt alle aufeinander abge-
stimmten internen und externen Handlungares Unternehmens und seiner Mitarbei-

ter 122

Daneben versteht man unter deimternehmenserscheinungsbild (Corporate De-
sign) die geplante Designstrategie, welcha dptischen Rahmen fir die gesamte visu-
elle Unternehmenskommunikation gestaltétAls drittes Element bildet dignterneh-

menskommunikation (Corporate Communicatiaesy strategische Dach fur alle inter-
nen und externen Kommunikationsaktivitater Basis der Corporate ldentity. Dieses

Element weist definitiv die gré3te Flexibilitauf, da es ebenso taktisch wie operativ

119 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — 8gmatischer Einsatz der Kommunikation fur Un-
ternehmen, a. a. O. S. 135.

120 Birkigt, Klaus; Stadler, Marinus M.; Funck, h$aJ.: 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 Unternelimensph
losophie im Rahmen einer Corporate ldentity-Strategie, in: Marketing — Zeitschrift flir Forschung
und Praxis, 9. Jg., Nr. 4/1989, S. 294 und Esch, Franz-Rudolf: Wirkung integrierter Kommunikation
— Ein verhaltenswissenschaftlicher Ansatz fiir die Werbung, a. a. O., S. 29.

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

123 Vgl. Schneider, Frank: Corte-ldentity-orientiertéJnternehmenspolitik — Be Untersuchung un-
ter besonderer Berticksichtigung von Corporate Design und Corporate Advertising, Heidelberg: Phy-
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eingesetzt werden karff Somit kénnen Erfolgspotentiakei allen relevanten Bezugs-

gruppen aufgebaut, ausgeschopft lamgjfristig gesichert werdei®

Unternehmens-
verhalten

Corporate

Identity

Abb. 7: Schema der Corporate Idenltzl?y

Im Zentrum samtlicher Kommunikatisaktivitdten steht jedoch damternehmens-
image (Corporate Image)Dementsprechend bezeichnet die Corporate Identity das
Selbstbild bzw. das Corporate Ingadas Fremdbild eines Unternehmé&fidas Image
prasentiert somit die Projektion der Identitdtsozialen Umfeld, wobei es das Ziel der
Corporate Identity ist Selbst- und Fremdbgithes Unternehmens in Einklang zu brin-

gen?® Auf die konkrete inhaltlice und planerische Auestaltung der Kommunikation

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

124 Vgl. Esch, Franz-Rudolf: Expertensystem Baurteilung von Anzeigenwkung, Heidelberg: Phy-
sica-Verlag 1990, S. 135.

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

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

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

128 Vgl. Birkigt, Klaus; Stadler, Marinus M.; Fundkans J.: Corporate Idéty — Grundlagen, Funktio-
nen, Fallbeispiele, a. a. O., S. 23.
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geht das Konzept allerdings nur wenig,ala dessen Fokus hauptsachlich auf formale
Aspekte gerichtet ist. Genau an @ieStelle knupft jedoch die IUK dR’

Fur einen abschlieBenden GesamtiberblickZilde sowie strategischen Aufgaben zur

Einfuhrung bzw. Implementierung der IUK werddiese nun in Tab. 1 stichpunktartig

zusammengefasst.
Aufgaben der IUK Ziele der IUK
Kommunikationsstrategieformulierung in Einheitliches, positives und leicht einzupra-
@ einem Down-up-Planungsprozess gendes Unternehmenserscheinungsbild
§ Ziele, Bezugsgruppen, Strategien, Instru- Reduzierung der Informationsuberlastung
D mente und KontrollmaRnahmen festlegen @ der Adressaten
©
=S Projektorganisatorische Involvierung der g Differenzierung des Unternehmens und
Kommunikationsabteilungen = Steigerung des Markenwertes
o Anpassung der Aufbauorganisation der 2 Intensivierung der Beziehungen zu den
§ Unternehmenskommunikation § Bezugsgruppen
= []
% Anpassung der Ablauforganisation der =5 Erhéhung der Mitarbeitermotivation und
g Unternehmenskommunikation Mitarbeiteridentifikation
% Aufhebung der Isolation der einzelnen Verbesserung der Koordination und
© Kommunikationsabteilungen Kooperation zwischen den Abteilungen
Forderung der Integrationsfahigkeit und o .
o Integrationsbereitschaft der Mitarbeiter % Optimierung der Ressourcenaliokation
D . - . %)
= Steigerung der Kooperations- und Koordi- = - .
8 nationsbereitschaft der Mitarbeiter 2 Realisierung von Synergieeffekten
Q o
Vermittlung der Notwendigkeit und der S .
Vorteile der IUK Kostensenkung und Umsatzsteigerung

Tab. 1: Aufgaben und Ziele der Integrierten Unternehmenskommunikation

Wie sich gezeigt hat, hangt der wirtsdhefie Erfolg eines Unternehmens mal3geblich
von dessen Kommunikationsverhaltab, woraus sich die Aufgaben und Ziele der IUK
ergeben. Aus einem sorgfaltig durchdachten und professionell formullgntenneh-
mensleitbild (Corporate Missiongisst sich jetzt eine Ubergeordnete Strategie ableiten,
welche in Form einer Zielhierarchie strukert wird und durch @ IUK zu unterstitzen

ist.130

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 Elenterdes strategischen Managements eingegan-
gen, da diese neben dem Relationship Miank (vgl. Abschnit2.1) und der Kommu-
nikationswissenschaft den Bezugspunkt@aternehmensphilosophund den theoreti-

schen Hintergrund der IUK darstellen. Dam#ts Konzept der IUK erfolgreich in die
Praxis Ubertragen werden kann, muss siehintegration dabei Uber samtliche Kom-
munikationsbereiche und -funktionen erstrecken. Pragmatisch gesehen kann dies nur auf
Grundlage einer prazisddnternehmensstrategie (Corporate Strategyalisiert wer-

den, die damit zugleich zum Ausgangspuufétt integrativen Bemithungen witd.

Die Steigerung des Umsatzes ist eines demitidele, das Unternehmen in der heutigen
Zeit verfolgen, was sie abgesehen von dearé&tiolder Value-Orientierung dazu an-
treibt, standig neue Prodekzu entwickeln oder neldérkte zu erschlieRefi? 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 esir{erwarteten) Wachstum und ist somit
parallel die Voraussetzung fur eine positive Weiterentwicklung. Jedes Unternehmen ist
daher dazu gezwungen, eine klare Positionggrnerarbeiten, welche es ihm letztend-
lich ermoglichen soll, diaVettbewerber zu verdrangé#i. Die Unternehmensstrategie
wird allerdings in vielen Unternehmeanmit der Anwendung von Managementtechniken
verwechselt (z. B. Total Quality ManagemieReengineering oder Outsourcing), was
die Aufhebung jeglicher Differenzierungneis Unternehmens und seiner Produkte zur

Konsequenz hdt* Eine Strategie zeigt sich abgerade darin, dass ein Unternehmen

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

131 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikanischaBuUbternehmen, 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 amerikapis@noRunternehmen, a. a. O., S. 38 f.

134 Vgl. Porter, Michael E.: What is Strategy, in: Harvard Business Review, Vol. 74, N06,65L91..
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bestimmte Aktivitdten bewusst anders audfiits die Konkurrenz, um dadurch eine o-
riginelle und wertvolle Position zu kreieréfi.Die Unternehmensstrategie kann deshalb
als ein grundlegendes Muster von ZigldRessourceneinsatz umckeraktionen zwi-
schen einer Organisation und ihren Mankt®Vettbewerbern undonstigen Umwelt-
faktoren umschrieben werden, das sicleimem konsistenten Verhalten tber einen lan-
gen Zeitraum widerspiegéft® Damit wird festgelegivasfiir wenproduziert bzw. ange-
boten werden soll undiie diese Leistungen erstellt weml Dies umfasst sowohl alle
Handlungen zur Formulierung und Revision der t8gi@, als auch die strategische Po-
sitionierung als Ergebnis dieses Proze$¥es.

Diesestrategische Positionierungtellt das angestrebte und zu vermittelnde Fremdbild
eines Unternehmens dar. Daneben beighale die Hauptziele der Unternehmenskom-
munikation, die auf einerhohen Abstraktionsgrad unabigig von bestimmten Be-
zugsgruppen ausgearbeitet werden. Die relevanten Attribute der Positionierung sind da-
zu fir alle Bezugsgruppedentisch zu formulieref® In diesem Zusammenhang kann
die IUK als funktionale Sttagie angesehen werden, diee Aufgaben und Ziele aus
den iibergeordneten Kommunikationszielerd der Markenpositionierung ableitél.
Somit wird versucht, einEinheit der Unternehmenskommkation herzustellen. Dabei
handelt es sich um eigedankliches Konstrukt, milem die gesamten unterneh-
mensdarstellenden MalRnahmen wiedergegelnsl die gemeinsame Ausrichtung aller
KommunikationsmalRnahmen sichergestellt wardoll. Dies fordert die Integration,
Orientierung und Koordination in einemrgeinsamen gedanklichen Rahmen sowie die

inhaltliche und formale Spezifizierung der Unternehmenskommunik&fion.

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

136 Vgl. Walker, Orville E.; BoydHarper W.; Larréché, Jean-Claudéarketing Strategy — Planning
and Implementation, 2. Auflag€hicago: Irwin 1996, S. 8.

137 Vgl. ZerfaR, Ansgar: Untern@iensfiilhrung und Offentlichkeitssgit — 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 amerikdugis GroBunternehmea, 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 Unternehmenskommuiokawird durch die strategische Positio-
nierung determiniert und istun in Form von Zwischenind Einzelzielen zu konkreti-
sieren und zu hierarchisierefwischenzielaveisen dabei eine eher taktische Orientie-
rung auf und werden in der Regel nach Bezugsgruppen differenziert. Da unterschiedli-
che Kommunikationsinstrumente jedoch sefirdieselben Bezugsgruppen ansprechen,
muss auf der Zwischenzielebene eine Abstimmung der Botschaften auf die jeweiligen
Bezugsgruppen stattfinden. swlen Zwischenzielen lassen sich im Anschluss instru-
mentenspezifisché&inzelzieleableiten, die sich durch einen hohen Operationalisie-
rungsgrad auszeichnen (mussen). Um &&nzelzielen Kommnikationsmal3nhahmen
zuweisen zu konnen, hat die Zielformulierusugf dieser Ebene nach speziellen Krite-
rien zu erfolgen (Inhalt, Ausma Zeit-, Segment- und Objektbezdd) Somit konnen

die Einzelziele als Steuerung®ptivations- und Kontrollgro€n eingesetzt werden. Im
Endeffekt ermoglicht diese Hierarchisiag die Integration und Koordination aller

Kommunikationsabteilungen und -tnsmente eines Unternehmefis.

Die so fixierte strategische Positionierung muss sich danach in den Kommunikations-
botschaften reflektieren, die dafiir zundahsEorm einer umfangreichen Grundaussage
konkretisiert werden. Hierzempfiehlt es sich, einkommunikative Leitideru verfas-

sen, wodurch die Grundlage fir die Inkatter Unternehmenskommunikation geschatf-
fen wird** Die Leitidee ist allgemai relativ abstrakt und leickerstandlich zu formu-
lieren, damit sie spater Ubergreifend fille &ommunikationsinstrumente sowie inter-
nen und externen Bezugsgruppen eingesetzt werden*Kabaneben ist eikkommu-
nikatives Leitbild (,Schlusselbild“zu entwickeln, welches i im Corporate Design

langfristig manifestiert’® Diese beiden Elemente tragen schlieRlich dazu bei, dass sich

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

142 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — 8gmatischer Einsatz der Kommunikation fur 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 Anséatze, a. a. O., S. 124.
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ein Unternehmen eine so genannte g Communication Proposition® erarbeiten
und dadurch gegeniiber den Wettbewerbern abgrenzenRabie kommunikative
Leitidee und das kommunikative LeitbilceBen aul3erdem eine Umschreibung des Un-

ternehmensauftrages daf.

Um nun eine Struktur in das Aussagemsys zu bringen, missen die einzelnen Bot-
schaften hierarchisch angeordnet werdamsgangspunkt und Orientierungsrahmen ist
dabei die kommunikative Leitidee des Unternehmens, aus der sich im nachsten Schritt
Kern- und Einzelaussageableiten lasserKernaussagersind dabei weniger abstrakt

und werden fir die wichtigsten Bezugsgrupfamuliert (z. B. Kunden, Offentlichkeit

oder Mitarbeiter). Dzu sind fur jede Bezugsgrupppezifische Kernaussagen auszu-
wahlen sowie aufeinander abzustimmen. Diese Aussagen kdnnen dann von verschiede-
nen Kommunikationsinstrumenten genwa&rden, so dass sich ein Wiedererkennungs-
effekt ergibt. Als Belege und Beweise fued{ernaussagen lassen sich aus diesen zu-
letzt Einzelaussagender Unternehmenskommunikatioableiten, welche nach den
Hauptbezugsgruppen zu gliedern sind. Auf eiégeise ist es moglich, ein zentrales Ar-

gumentationsmuster fiir samtliche Bezugsgruppen aufzuiduen.

Aufgrund der grof3en Komplexitat und Dynék der sozialen Unternehmensumwelt
wird neben der reinen Unternehrsstrategie noch eine so genanrgeajlschaftsorien-
tierte Unternehmenspolitik (Societal Strategg)folgt. Diese Politik konkretisiert sich
in den unternehmerischen Ethikvorsctemf bzw. generellen Unternehmenswerten
(Mission Statements) und schlagt sich urstederem in der selbst auferlegten gesell-
schaftlichen Rolle eines Unternehmesmwvie den Verpflichtungen gegeniber seinen

Bezugsgruppen nied&f’

Insgesamt setzt sich das Konzept der IUHofh 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. Kérner, MartinLeitbildentwicklung als Basis der CleRtik, Stuttgart: Lyach 1990, S. 45.

148 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — 8gmatischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, a. a. O. S. 92 f.

149 Vqgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikaris@ro3unternehmen, a. a. O., S. 451.
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strategische Positionierung

Abb. 8: Kernelemente der Intégrten Unternehmenskommunikatioh

Das strategische Konzeger IUK kann auch algrernetztes Systemverschiedener E-
lemente angesehen werden (vgl. Abb. 8). Sirategische Positionierung bildet darin
das Fundament fur die ldentifikation delevanten Bezugsgruppen und die Selektion

der Kommunikationsinstrument&t

Im anschlielRenden Abschnitt erfolgt digdBEsierung der genannten Elemente, woraus

sich dann fachliche Anforderungen das luK-Systems ableiten lassen.

3.3 Ableitung fachlicher Anforderungen
3.3.1 ldentifikation der relevanten Bezugsgruppen

Aus managementzentrierter Sichtweise gibigewisse Anspruchsgruppen (z. B. Mitar-
beiter, Kunden oder Lieferanten), die éinteresse an einem Unternehmen bekunden.
Jene Perspektive ist in der Praxis heutzutegsh sehr verbreitet, wird aber oft infolge
interner und externer Veranderungen dutizhbezugsgruppenzentrierte Sichtweise ab-

geldst (vgl. Abschnitt 2.2%2 In der strategischen Planung miissen deshalb samtliche

150 In Anlehnung an Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation —zpuskie fir eine
strategische und operative Umsetzung integniéommunikationsarbeit, 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 amerikdugis GroRunternehmea, a. O., S. 43.
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Bezugsgruppereines Unternehmens berucksichtigerden, wobei insbesondere die
Kunden eine spezielle Beachtung verdieneresBilegen dabei als Engpassfaktor durch
den Kauf von Gitern und die Inansprudmmg von Dienstleistungen fest, wie viel Ent-
gelt die Marktleistungen eines Unternehmemgbringen. Erst durcen so generierten
Cash Flow sind Unternehmen in der Lageitere Funktionen wahrzunehmen und da-
durch materiellen und immateriellen Nutzém alle Ubrigen Bezugsgruppen zu schaf-
fen*® Indem ein Unternehmen seine Aktatien auf die Nutzengenerierung und -
steigerung seiner Bezugsgruppen abstimmt, legt es den Grundstein fur sein weiteres
Fortbestehef>* Deshalb werden im Folgenderedirei Hauptbezugsgruppen Kunden
(Marktkommunikation), gesellschaftsp@ithe Gruppierungen (PR) und Mitarbeiter
(interne Kommunikation) weiter differenziemach denen in groRen Unternehmen die
nutzengenerierenden Kommuniignsfunktionen ausgerichtet werden (vgl. Abschnitt
2.2).

Im Rahmen der Marktkommunikation ist bmsichtlich der an ein Unternehmen ge-
stellten Anspriche notwendig, moglichst fagane Kundengruppen zu bilden (z. B.
Endverbraucher, Grof3handel und industrielnéhmer), um diese differenziert anzu-
sprechert> Fiir eine erfolgreiche Kommunikatisplanung ist eine weitere Segmentie-
rung der einzelnen Gruppen unumgangliBlemographische und sozio6konomische
Segmentierungskriteriefz. B. Region, Kaufkraft oder Besitzmerkmale) sind dabei
klassische Merkmale der Zielgruppenanalysnd werden in ddRegel aus sekundéarsta-

tistischen Materialien entnommen (z. B. dite oder Verbraucheranalysen). Daneben
liefern psychographische SegmentierungskriteiiznB. Interessen, Einstellungen oder
Absichten) konkrete Anhaltspunkte flr dEmsatz der Unternehmenskommunikation.
Zuletzt werden in der Literatwzur weiteren Segmentierung no¢krhaltensmerkmale

(z. B. Kommunikations- odd€aufverhalten) angefiihft®

153 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation — Theoretische und empirische Be-
standsaufnahme und eine Analyse amerikaris@rol3unternehmen, a. a. O., S. 46 f.

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

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

156 Vgl. Freter, Hermann: Marktsegmentierung, Stuttgart [u. a.]: Kohlhammer 1983, S. Kdtl#r,
Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-ManagementAnalyse, Planung und Verwirklichung, 10.
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Unternehmen werden zudem mit materiellend immateriellen Aspriichen soziokultu-
reller und politisch-administrater Bezugsgruppen konfrontiért. Die Theorie der
Teiloffentlichkeiten stellt daflr ein Segmemtiagsinstrument der PR dar, welches es
einem Unternehmen ermdglicht, die allgeneeDffentlichkeit in relevante Gruppen zu
unterteilen. Eineaktive Teiloffentlichkeitormiert sich dabei aus einem Personenkreis,
der ahnlichen Problemen gegenibersteht widaiganisiert, ungegen diese Probleme
vorzugehen. Weiterhin kann zwisch@&icht-Teiloffentlichkeiten(kein gemeinsames
Problem),latenten Teil6ffentlichkeiteiinicht realisierteggemeinsames Problem) und
bewussten Teil6ffentlichkeitgnealisiertes gemeinsames Problem, aber kein problem-
orientiertes gemeinsames Vorgehen) differenziert wetfepllerdings haben Unter-

nehmen nur von aktiven Teil6ffentlichkeiten Konsequenzen zu befiirttiten.

Der Bereich der internen Kommunikation lasst sichorganisatorische Subsysteme
(z. B. Unternehmensbereiche, Geschéitsaiten, Abteilungenind Arbeitsgruppen) mit
verschiedenen Bezugsgruppén B. Geschéftsleitung dnMitarbeiter) aufgliedern,

welche jeweils eigene Informationsnd Kommunikationshiirfnisse haben.

Die hier beschriebenen Aufgaben lassam sim ehesten der Planung der IUK zuord-
nen. Aus den Vorgehensweisen bei deezlysgruppendifferenzierung, lassen sich nun
die ersten fachlichen Anforderungen an @@ IUK unterstitzendes IuK-System ablei-

ten, welche nachfolgend déliert beschrieben werden.

Uberarb. und aktual. Auflage, Stuttgart: Schaffer-Poeschel 2001, S. 430-442, Rogge, Hans-Jurgen:
Werbung, 5. Uberarb. und erw. Auflage, Ludwigshafen (Rhein): Kiehl 2000, S. 108, Schweiger,
Gunter; Schrattenecker, Gertraud: Werbung — Eine Einfiihrung, 5. neubearb. Auflage, Stuttgart: Lu-
cius & Lucius 2001, S. 51-55 und Steffenhagen, Hartwig: Marketing — Eine Einflihrung, 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 aktiv Teil6ffentlichkeit auch fir das Unternehmen positive Impulse
ausgehen (z. B. aktive Unterstlitzung von Uttsebutzbestrebungen des Unternehmens durch
Umweltschutzorganisationen). Vgl. Dozier, David M.: Image, Reputation and Mass Comiuanicat
Effects, in: Armbrecht, Wolfgang; Avenarius, Horst; Zabel, UIf [Hrsg.]: Image und PR — Kann
Image Gegenstand einer Public-Relations-Wissentsshai?, Opladen: Westdeutscher Verlag 1993,
S. 242.
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o Unterstitzung samtlicher bezugsgruppenzentrierter Sichtweisen:

Bezugsgruppen werden als Individueder Gruppen definiert, die von den Hand-
lungen, Entscheidungen, Regeln und Praktik;nes Unternehmens betroffen sind
und/oder selbst Einfluss auf diese Hamdjen, Entscheidungen, Regeln und Prakti-
ken ausiiben konneéf? Die drei verschiedenen Kommikationsdisziplinen greifen
dabei auf verschiedene Bezugsgrupmzeichnungen und -einteilungen zurtick
(vgl. Abschnitt 2.2). Um spater in allen Kommunikationsabteilungen verwendet
werden zu kdnnen, muss das zu entwickelnde luK-System daher saibitibheei-

sen der Unternehmenskommunikatignterstiitzen (Zielgruppen, Teil6ffentlichkei-
ten und interne Bezugsgruppen). Auclssi®ezugsgruppen sich teilweise uber-
schneiden und einzelneBenen Mitglied mehrerer Bezugsgruppen sein kénnen, ist

von dem System grundsatdlieu bertcksichtigen.

e Identifizierung der Bezugsgruppen:

Damit ein Unternehmen seine verschiede®ezugsgruppen identifizieren kann,
wird zun&chst im Rahmen einer grindlinHgituationsanalyse @lirelevante Umwelt
studiert. Carroll formuliert dafiir verseldene Fragen, die bei der Bezugsgruppener-
fassung sehr hilfreich sind (z. B. ,W&ke Interessen haben die Bezugsgruppen?*
oder ,Welche Chancen und Risiken bergen die Bezugsgrupp&h®3s IuK-Sys-

tem muss diesbezlglich entscheidungsistiitzend bei der Identifikation degle-
vanten Bezugsgruppevirken und den Anwendern saneine Hilfestellung bei die-

ser wichtigen Analyse geben. Als Ergebnis erhalt man eine ungeordnete Liste mit

samtlichen Bezugsgruppen eines Unternehmens.

e Segmentierung der Bezugsgruppen:

In einem nachsten Schritt werden dientifizierten Bemgsgruppen jedes Kommu-
nikationsbereiches wie bes@tren nach speziellen Kriien untergliedert. Indem
das IuK-System daflir statistische Materialmum Abruf bereitstellt, erleichtert es
den Benutzern didereichsspezifische Segmentierws@mtlicherBezugsgruppen.
Somit ist es schlie3lich méglich, die findinternehmen strategisch relevanten Be-

zugsgruppen zu identifizieren.

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

Zur Realisierung von Wettbewerbsvorteilish ein Unternehmen besonders auf die
Unterstiitzung seiner strategischchtigen Bezugsgruppen angewies®&nDazu
sind die identifizierten Bezugsgruppabhangig von ihrer Macht, Legitimitat und
Dringlichkeit in unterschiedlich&lasseneinzuteilen. Eine dem Unternehmen und
seiner Situation entsprechende Priorisiermmgermitteln, erweist sich dabei als sehr
schwierig und zeitaufwendig. Eassen sich jedoch verschiedene Kategorien mit ab-
steigenden Stellenwerten formulieren, naldnen die Bezugsgppen klassifiziert
werden konnen® Dem IuK-System obliegt die Aufgabe diese verschiedenen Klas-
sen zur Verfigung zu stellen, in die atldevanten Bezugsgruppen nach den ge-
nannten Kriterien eingeteilt werden. Infeltpssen ergibt sich eine unternehmens-

spezifische Rangfolgevelche durch das System abzubilden ist.

Zusammenfassung der Analyseergebnisse:

Zuletzt muss fir eine kommunikationseiehsiubergreifende Zusammenfassung und
Verknlpfung der Ergebnisse eine ubersich# Darstellung durch das IuK-System
generiert werden. Dies kann in Form eiléassifikationsmatrix 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 Bezdgtsegr:jppen

strategisch besonders Zy Z, Ty T, Iy I
wichtige Bezugsgr. 1]2]3]4]s5]e|1]2]3]4]5]6[a1[2][3][4]5]6s

é situationsbedingt wichtige Z3 Z, T3 Ty I3 Iy
é Bezugsgr. 7| 8] 910f[11]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: Klassifikationsmex 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 Relationarand M

keting in Excellent Organizations — Evidence from the IABC Study, in: Journal of Marketing Com-
munications, Vol. 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 samtliche be-
zugsgruppenzentrierte Sichtweisen abgebilde#Z¢Z T;-T,, und k-1,)) und zudem in
kommunikationsbereichsspezifische Segmaettierenziert (1-n) sowie in 3 unter-
schiedliche Klassen (nach Cart8f) eingeteilt. Die einglnen Zahlen in den
Schnittpunkten aus Klassen-Zeile und Siaisgn-Spalte représtieren somit je-

weils eine entsprechend abgegrenzte Bezugsgruppe. So kénnte z. B. die Ziffer 1 im
Schnittpunkt ,strategisch besonders wigh Bezugsgr.“ und ,Zielgruppen,Zfir

die Zielgruppe ,Pratkunden” stehen.

3.3.2 Selektion der Kommunikationsinstrumente

Einem Unternehmen steht eine Vielzahl y'WommunikationsmaRnahmeaur Verfi-
gung (z. B. Versorgung der Presse mit Infationen zu neuen Produkten), um mit sei-
nen relevanten Bezugsgruppen in Verbindaadreten. Die Mal3hahmen umfassen da-
bei ,samtliche Aktivitaten, die von einekommunikationstreibenden Unternehmen zur
Erreichung kommunikativer Zisétzungen eingesetzt werdéft‘Zur Systematisierung
werden sie in einzelnelkommunikationsinstrumenteausammengefasst (z. B. Media-
werbung, Direct Marketing oder Mitarbaik®@mmunikation) und kdnnen somit ,als ge-
dankliche Biindelung von Kommunikationsmalkman nach ihrer Ahnlichkeit verstan-
den werden® Fir eine situative undbjektive Hierarchisieing sowie Auswahl der
Instrumente ist zu beachten, dass jedesikanikationsinstrumerginen unterschiedli-
chen Beitrag zur Zielerreichung leistet. Dasaee Ausmald wird in einer Inspizierung
kollektiv durch die Unternehmensleitunod die Kommunikationsabteilungen festge-

stellt, um im Vorhinein spaterUnstimmigkeiten auszuschlie38h.

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

Kommunikationsinstrumenteegignet sind, die vorgegebenéiele (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 — Handbuchinfiintegriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 4.

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

167 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 133.
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des Bekanntheitsgrades) zu erreichers. Bigebnis erhalt man eine so genazider-
reichungsmatrix aus der eine erste Rangfolge diestrumente erstlt werden kann.
Danach muss in dieser Planungsphase dBeziehungsanalysen geprtft werden, wel-
che funktionalen Interdependenzen zwethden einzelnen Komunikationsinstru-
menten bestehef® Konkurrierende Beziehungereichnen sich dadurch aus, dass sich
die von den Instrumenten ausgehendemkWigen gegenseitig negativ beeinflussen,
wohingegenkomplementdre Beziehungedurch sich gegend@& unterstiitzende Wir-
kungen der Kommunikationsinstrunte gekennzeichnet sind. Bmibstituierenden Be-
ziehungerkann ein Instrument durch ein andeerrsetzt werden, ohne die Wirkung zu
verandern. Dass die Wirkung eines Instrurasriden Einsatz eines anderen Instrumen-
tes voraussetzt, ist fikonditionale Beziehungeoharakteristischindifferente Bezie-
hungen weisen zuletzt auf keinerlei Wmngsverbund zwischen den Instrumenten
hin.**® Die Resultate diesétnalyse ergeben eirBeeinflussungsmatrixlie fiir jede ein-

zelne Bezugsgruppe aufgestellt wifdl.

Kombiniert man die Ergebnisse der Zreégchungs- und Beeinfasungsmatrix, so las-
sen sich die Kommunikationstrumente in eine hierarchische Ordnung bringen. Jedes
Instrument kann somit in eine vorer Klassen eingeordnet werddreitinstrumente
sind dabei die zentralen Instrumente detddmehmenskommunikation, da sie am bes-
ten daflr geeignet sind, die kommunikatiwatidee zu Gbermitteln und tUber das grof3te
Beeinflussungspotential verfugefristallisationsinstrument@ehmen eine relativ kriti-
sche Rolle innerhalb der IUK ein, weil sieedder zentralen Bezugsgruppen eines Un-
ternehmens direkt ansprechen (Handel, @fiehkeit und Mitarbdkr). Sie sind zudem
einem starken Einfluss anderer Kommutiiasinstrumente ausgesetzt, kbnnen aber
ebenso positive wie negative Effekte auf andere Instrumente bewinkegrationsin-
strumenteverbinden verschiedene Kommuniketsinstrumente, wodurch sie die Wir-

kungen bei den Bezugsgruppen potenzieren. ibimen strategiscimeEinsatz ist eine

168 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte firr 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 eperativ
Marketing-Managements, 7. Uberarb. und erg. Auflage, Miinchen: Vahlen 2002, S. 647 f.

170 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 133.
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nachhaltige Steigerung der Synergidwimgen der Unternehmenskommunikation mog-
lich. Als letztes verfugerolgeinstrumenteveder Uber eine stegische Bedeutung,
noch Uber ein hohes Integrationspotentiaé Bissen sich von anderen Instrumenten
sehr stark beeinflussen und richten sich degspechend nach diesen aus, weshalb sie
nur zur Verstarkung einzelner Kommunikationsaufgaben in Frage korifmen.

Auch diese Aufgaben sind in den Planyrggess der IUK einordnen. Aus den Me-
thoden zur Selektion der Komumikationsinstrumente, lasssith nun weitere fachliche

Anforderungen an das IuK-System ablejtdie im Folgenden erlautert werden.

¢ Generierung einer Zielerreichungsmatrix:

Das Punktebewertungsverfahren zur Abs#ung der Zielerreichungsmatrix kann
durch Gewichtungen und andere Verfeumggen modifiziert weren, um eine diffe-
renzierte Bewertung der Kommunilatisinstrumente zu gewahrleistéADas luK-
System muss diesbeziiglich d@swertungsverfahrenur Verfiigung stellen und die
Benutzereingaben automatisch auswerten.

e Generierung einer Beeinflussungsmatrix:

Gleichermalien ist die Ausarbeitung der Beeinflussungsmatrix der Kommunikati-
onsinstrumente durch das zu entwickelndi-System zu unterstlitzen. Dies ge-
schieht genauso wie eben beschrieben, durch die ImplementierungBeives
tungsverfahrensind die automatische Auswertung der Benutzereingaben.

e Klassifizierung der Kommunikationsinstrumente:

Auf Grundlage der Bilanzler Zielerreichungs- und Beeinflussungsmatrix lassen
sich die Kommunikationsinstrumentlann in die vier erdrtertdflasseneinteilen

(Leit-, Kristallisations-, Integrationsdand Folgeinstrumente), was durch das IuK-
System automatisch zu geschehen hat. Die mithin erlangte Rangfolge der Instru-
mente ist ebenfalls durch das System abzubilden.

¢ Wiedergabe der Kommunikationsinginent-spezifischen Strategie:

Zugleich ist fur jedes einzelne Kommuniicesinstrument in Abh&angigkeit von sei-
ner Klasse eine eigene Kmwnunikationsstrategie zu rimulieren (Bottom-Up-Pla-
nung), welche sich allerdings in das stgasche Gesamtkonzept der Unternehmens-

171 Vgl. Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik — 8gmatischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, a. a. O., S: 93 ff.

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

werden sollert’® Aufgabe des IuK-Systems ist hierbei, @&ategiebeschreibung

jedes Instrumentes unternehmensbereiotigiieifend zum Abruf bereitzustellen.

e Zusammenfassung der Analyseergebnisse:

Da die unterschiedlichen Kommunikatiatgeilungen oftmaldieselben Kommuni-
kationsinstrumente einsetzen, sind dieseSaherstellung der Integration in Form
eines Kataloges aufzulisten. Aus dem HKagaist dann ersichtlich, welche Instru-
mente zur Verfiigung stehen und wie sie jeweils eingesetzt werden $bIkias
kann innerhalb des lulsystems durch ein€lassifikationsmatrix der Kommunika-
tionsinstrumentgeschehen, die als kwnunikationsdisziplinibergreifender Katalog
in Tab. 3 prasentiert wird. Die Benutdeginnen so mit dem System fir jede Kom-
munikationsaufgabe das pasde Instrument auswahlen.

Klassen der Kommunikationsinstrumente
Kommunikations- instrumente Leit- Kristallisations- | Integrations- Folge-
instrumente instrumente instrumente instrumente
L L K K | | F F
= | Zielgruppen L 2 L 2 L 2 L 2
§ sz, | sz, | sz; | sz, | sz | sz | sz, | sz,
=] L L K K | | F F
5| Teiloffentlichkeiten 3 4 2 - 2 2 2 2
% ST, ST, ST, ST, STs STe ST, ST,
L L K K | | F F
g interne Bezugsgruppen 2 - 2 - 2 = 2 -
Sl S, Sl S, S s S g Sl S,

Tab. 3: Klassifikationsmatrider Kommunikationsinstrumerité

Diese Matrix baut auf einer Kombination von Zielerreichungs- und Beeinflus-
sungsmatrix auf und setzt sich aus degr Klassen von Kmmunikationsinstru-
menten und den drei bezugsgruppenzemémeSichtweisen zusammen. Zudem ist
darin jedem Instrument (tL,, Ki-K,, I1-1, und R-Fy; z. B. Multimediakommuni-
kation) seine eigene kommunikationsbereichsspezifische StrategieS(Z.ZS Ti-

S T,und S {-S I; z. B. zeitlich vorgelagéer 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 — 8gmatischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen, a. a. O., S. 95.

175 In Anlehnung an Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation zpumskitie fir eine
strategische und operative Umsetzung integnid¢ommunikationsarbeit, a. a. O., S. 135.
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3.3.3 Inhaltliche, formale und zeitliche Integration

Der fachliche Schwermkt der IUK liegt sicherlich irder Abstimmungler verschiede-
nen Kommunikationsmittel und -instrumemach bestimmten Kriterien. Wie schon die
begriffliche Definition der I[UKgezeigt hat, durfen sich di€oordinationsbemuhungen
jedoch nicht auf rein thematische Aspekier Unternehmenskommunikation beschran-
ken. In diesem Abschnitt wird daher zwischden Dimensionen dénhaltlichen, for-

malen und zeitlichen Integration unterschiedBab. 4 gibt einen Wblick der Gegens-

tande, Ziele, Hilfsmittel sowie Zeitbeztige dieser drei Integrationsformen.

Integration Gegenstand Ziele Hilfsmittel Zeitbezug
funktional
S ) Konsistenz N
=| instrumental Thematische . I Einheitliche Botschaften, -
s i Abstimmung Eigenstandigkett, Argumente und Bilder Langfristig
E horizontal Kongruenz
vertikal
Einheitliche Prasenz, Pragnanz, Einheitliche Logos u_nd Mittel- bis
formal Gestaltungs- Klarheit Slogans (nach Schrift, Lanafristi
prinzipien Gr6RRe und Farbe) 9 9
zeitlich g:;sr:mmslfng o Konsistenz, Ereignisplanung  ("Timing") Kurz- bis
nung Kontinuitat gnisp 9 g Mittelfristig
perioden

Die inhaltliche Integrationdurch Bilder und Sprache i zur Positionierung eines Un-
ternehmens eingesetzt. In der Praxis sinoedanter den sprachlichen Integrationsmit-
teln Slogans am weitesten verbreitet Bz.Volksbanken und Raiffeisenbanken: ,Wir
machen den Weg frei“). Deren Leistung sojidoch nicht Gberschatzt werden, da die
Offentlichkeit zumeist viele Slogans nicht dem richtigen Unternehmen zuordnet. Des-
halb werden zusétzlich auch Bilder zutelgration eingesetzDiesbezlglich kann zwi-
schen IntegrationsmalRnahmen mittels unterschiedlicher Motive (z. B. AEG: Bildinteg-

ration durch den Umweltbezug faallen Motiven)und mittels Schlus#aldern (z. B.

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

176 In Anlehnung an Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation zpumskitie fir eine

strategische und operative Umsetzung integnid¢ommunikationsarbeit, a. a. O., S. 47.
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Hamburg Mannheimer: Herr Ka&g unterschieden werdéfl. Samtliche Positionie-
rungsmaflnahmen schoépfen dabei ihre Infmlteder kommunikativen Leitidee und aus
dem kommunikativen LeitbildDie Fokussierung auf die relevanten Bezugsgruppen
wird jedoch erst durch die Verwendung v€arn- und Einzelaussagen ermdglicht. So-
mit werden die Kommunikationsinstrumerthematisch miteinander verbunden und es
kann ein einheitliches Erscheinungsbilda dategischen Unternehmenskommunikation
erzeugt werdef’® In diesem Kontext ergeben sialis unterschiedliche Ansatzpunkte

verschiedene Integrationsaufgabenlolwe nachfolgend beschrieben werden.

Ausgangspunkt der Uberlegungen ist, dagegeKommunikationsinstrument verschie-
dene Funktionen der Unternehmenskommuiokawahrnimmt (z. B. Informations-,
Dialog- oder Motivationsfuntion). Haben nun mehreredimumente identische Aufga-
ben zu erfiillen, so kdnnen diese mittels fimktionalen Integratiorkoordiniert und
synergetisch eingesetzt werden. Distrumentale Integratiobeschéftigt sich hingegen
mit der Abstimmung der Kommunikationsingnente samtlicher Kommunikationsab-
teilungen, wobei eine Synchronisation nicht awischen sondern auch innerhalb der
Instrumente angestrebt wird. Durch dherizontale Integrationwerden die Kommuni-
kationsmalinahmen fir Bezugsgruppen eMarktstufe miteinander verbunden (z. B.
Konsumenten, Offentlichkeit und Mitarbeitewas die funktionale sowie instrumentale
Integration implizit mit einbeziehtm Gegensatz dazu zielt drertikale Integratiorauf
eine einheitliche Kommunikationsgelstlag fur Bezugsgruppen auf verschiedenen
Marktstufen ab (z. B. Zulieferbetriebe, Herstellerzentrale und Handelsvertreter). Fur alle
vier Integrationsformen ist es notwendigemeinsamkeiten in der Ansprache der Be-

zugsgruppen zu identifizieren und inhahliclentische Botschin herauszuarbeitéfr

Ein weiteres Bestreben der IUK liegt in dermalen IntegrationDiese umfasst samtli-

che Gestaltungsprinzipiedje alle Kommunikationsinetimente und -maf3nahmen mit-

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

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

179 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fir eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 40-45.
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einander verbinden, um ein einheitlichesiggites Erscheinungsbild des Unternehmens
zu vermitteln. Dabei handelt es sich um Richtlinien des Corporate Designs (z. B.
Schrifttyp, GroRR3e oder Farbe), wie etwa dlerwendung einheitlicher Logos (z. B. Ni-
vea: Markanter Schriftzug in blau/weit8). Auch hier gilt erneut das kommunikative
Leitbild als Ausgangspunkt samtlicher Mallnahmen. Ebenso ist auf die Verwendung
von einheitlichen ,Schlisselwortern® (Corporate Wording) zu achten. Fir eine Veran-
kerung der Marke im Bewusstsein der Begugppen sollten die famalen Richtlinien

Uber einen langen Zeitraum umiiedert bestehen bleibéH. Ihr Geltungsbereich er-
streckt sich dabei konsequenterse auf alle horizontalemnd vertikalen Kommunika-
tionsebenen. In der Praxis werden diese fimgén im Rahmen deCorporate ldentity
entwickelt und in einem Corporate-Desigandbuch schriftlich festgehalten, wodurch

ihre Befolgung leichter angedmet und kontrolliert werden karif?

Der Aspekt der Kontinuitat wird innerhatter IUK sehr haufig unterschéatzt, weshalb
neue Botschaften und Bilder fortlaufend higeenzen hervorrufen und zu einer Distra-
hierung der Unternehmenskommunikation fuhf&mie zeitliche Integratiorist dies-
bezuglich dafir verantwortlich, die KonunikationsmafRnahmen mittelfristig mit-
einander zu koordinieren sowie kontinuierlich einzuset?eim Hinblick auf das zent-
rale Kommunikationsziel eines einheitlich&Jnternehmenserscheinungsbildes fokus-
siert sich diese Integrationsdimensiori die temporale Abstimmung der Kommunika-
tionsinstrumente innerhalb sowie zwischarschiedenen Planungsperioden. Dies be-
inhaltet einerseits die Gewahrleistung deitlichen Synchronisain zwischen allen In-
strumenten, wodurch ein Unternehmen siskellt, dass sicie Kommunikationsmalf3-
nahmen gegenseitig unterstiitzen. Andererseitd auch die zeitliche Kontinuitat in-

nerhalb eines Instrumentes angestrebtsaolast dessen Wirkung durch haufig wech-

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

184 Vgl. Schlbgl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — Vom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikation, a. a. O., S. 48.
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selnde Kommunikationskonzepte abgeschwaehd. Dafiir sind jedoch bestimmte

Vorlaufzeiten einzelner MaRnahmen zu beachten.

Pauschal betrachtet weist die inhaltliche Integration die héchste Komplexitat auf, wes-
halb sie auch langfristig die starkste Wirkung erzielen kann. Da sie die grof3ten Anspri-
che an die IUK stellt, ist ihre praktischbnsetzung jedoch haufig nur sehr schwer zu
realisieren. Als notwendige, aber nicht leichende Bedingung d8dK wird ferner die
formale Integration betrachtdDiese lasst sich zwar eadher und schneller umsetzen,
kann aber keine so langfristige Wirkung wie dihaltliche Integridgon entfalten. Wegen
vielfacher unternehmensinterner Diskonttéten, erweist sich die Realisierung der
zeitlichen Integration eberifa als sehr problematis¢fl® Um schlieBlich die drei Di-
mensionen der Integration miteinandervanbinden, muss eine Koordination und Syn-
chronisation Uber alle Kommunikationsinstrumente und -mittel hinweg erfolgen. Diese
S0 genanntgVernetzung“ beschreibt das Bestreben, samtliche Instrumente und Mittel
sowohl auf der horizontalen wie auch dertikaten Unternehmensebene zu integrieren.
Voraussetzung dafir ist die Ausarbeitungeeikonsistenten Komuomikationsstrategie,
gepaart mit dem Know-How, den fachlicheahigkeiten und den Erfahrungen der Mit-

arbeiter der einzelnetommunikationsabteilungeti’

Dieses weite Aufgabenfeld kann in diee@&rungsphase der IUK eingeordnet werden
und prasentiert deshalb mitentdie wichtigsten fachlicimee Funktionen, welche durch
ein luK-System der UK realisiert werd@missen. Auf die jetzt zu erlauternden Anfor-
derungen ist deshalb bei dechnischen Umsetzung besonders viel Wert zu legen.

e Bereitstellung eines Poolrorgefertigter Contents:

Die strategische Positionierung einestéfnehmens hat sich in den Kommunikati-
onsbotschaften widerzuspiegeln. Dazudste Plattform zu schaffen, welche die
Themen und Inhalte fur die IUK bereitteDiese kbnnen somit von verschiedenen

Kommunikationsinstrumenten aufgeffgn und fur 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 werd®fi.Das IuK-System muss dementsprechend ePeol
(Content Repositoryworgefertigter Slogans, MotiveSchlusselbilder und -worter*
sowie Kern- und Einzelaussagen zur Vigdng stellen, damit verschiedene Kom-
munikationsmafinahmen inhaltlich korieig bzw. kongruent und bezugsgruppen-
gerecht ausgestalten werden kénnen. K@immunikative Leitidee und das kommu-

nikative Leitbild sind als Ausgangspunktegifalls in diesem Pool zu speichern.

e Multilingualitat der Contents:

Unternehmenskommunikation wird ofaufgrund der Ausrichtung auf bestimmte
Bezugsgruppen, stark lokaligiaind von Ort zu Ort untsechiedlich betrieben. Am
Beispiel der Pressearbeit wird ersichtlidass sich Journalisten in ihrem Selbstver-
standnis, ihren Arbeitsroutim sowie in ihren strukteHen und organisatorischen
Rahmenbedingungen global unterscheidgarade in solchen Kommunikationsin-
strumenten, wo die Sprache ein grol3es Heimrdarstellt, ist eine internationale
Ausrichtung der Kommunikation daher sehr problemati&tbie Inhalte des durch
das IuK-System bereitgestellten Content Repositorys missen oatidingual
vorliegen und jeweils auf die landestygihen Gegebenheiten angepasst werden.
Auch das Corporate Wording ist intermmatal moglichst einheitlich zu gestalten.
Somit kann auf lokaler Ebene differierekaimmuniziert werden, ohne dabei die In-
tegritat der Unternehmenskommunikation zu gefahrden.

e Integration der Contentsanh verschiedenen Kriterien:

Zur Realisierung der funktionalen, instrumentalen sowiebptalen und vertikalen
Integration sind die Contenjsweils nach verschieden&miterien zu verbinden und
die inhaltlichen Gesamtzusammenhargs Mitarbeitern autzzeigen. Dazu sind in
dem Content Repository des IuK-Sysgemiie Inhalte der Kommunikationsmal3-
nahmen je Kommunikationsinstrumenteggisch nach Kommunikationsaufgaben
(funktional), Kombinationsmdglichkeitenngtrumental) und Marktstufen (horizon-

tal und vertikal) auszugestalten und zuakagisieren. 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 Unternehnk@nsmunikation — Ergebniss@ner qualitativen Be-
fragung von Kommunikationsverantwortlichen in 20 multinationalen Gro3unternehmen, Online im
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ist es somit moglich, auf unterschiedlichen Marktstufen fir spezielle Aufgaben ver-
schiedene Kommunikationsinstrumente sge@isch zu kombinieren, kongruente
und komplementére Contents auszuwahlen letetendlich effektiv und effizient

fur die IUK einzusetzen.

Bereitstellung des Cporate-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-
wirdigkeit eines Unternehmens negativ darunter leidfvior dem Hintergrund der
Informationsuberlastung sollten deshalb thhalte der IUK formal einheitlich ges-
taltet werden. Damit sie von den Begsgruppen wahrgenommen und dauerhaft im
Gedachtnis verankert werden kdnnenuss das Unternehmenserscheinungsbild
klar, pragnant, konzentriert, rgirdgsam und stimulierend séi.Das Corporate-
Design-Handbuclgibt dementsprechend exakte Vorgaben fir die formale Ausges-
taltung der Kommunikationsmaflinahmen undttety weshalb es in elektronischer
Form durch das zu entwickelnde IuK-Syst bereitgestellt wden muss. Die Mit-
arbeiter der verschiedem&Kommunikationsabteilungen b@n so jederzeit Zugriff

auf ein verlassliches NachschlageweXkRerdem kénnen Anderungen darin prob-
lemlos und sofort tbernommen werden, wodurch das Handbuch immer auf dem ak-

tuellen Stand ist.

Vorgabe eines Zeitfensters flir den Einsatz der Kommunikationsinstrumente:

Mittels der intertemporalen Wirkungsalgse kénnen die zeitlichen Beziehungen
zwischen den Kommunikationsinstrumentantersucht werden. Bei einer Wir-
kungsverzodgerung reagieren die Bezugsgroppeht sofort auf die Kommunikati-
onsmaflinahmen, wohingegen eine Wirkungstiidggung eine Reaktionskette anstof3t

und daftir sorgt, dass verschiedene KommunikationsmalRnahmen langer wirken. Aus

Internet; http://opus-ho.uni-stuttgart.de/hapltexte/2005/102/pdf/lkommunikanalyse.pdf,
08.01.2006, S. 9 f.

190 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fir eine strategische

und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 58.

191 Vgl. Bednarczuk, Piotr: Straieche Kommunikationspolitik fur Mkenartikel in der Konsumguter-

industrie — Gestaltung und organisatorische Umsetzung, a. a. O., S. 219 f.
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dieser Analyse lassen sich nun Riuckschliiksr den Zeitpunkt des Starts einzelner
MaRnahmen von Kommunikatidgnstrumenten ziehel?? In Frage kommt letztend-

lich ein paralleler, sukzessiver, intermittierender oder ablésender Einsatz der In-
strumenté® In Abhangigkeit der Wirkungsbeziehungen ist dafiir durch das IuK-
System fur jedes Kommunikationsinstrument Zgitfenstervorzugeben, welches

den Einsatz verschiedener Kommunigamalnahmen nur zu bestimmten Zeit-
punkten freigibt. So kann sowohl innath als auch zwischen den Kommunikati-

onsinstrumenten eine temporale Abstimmung vorgenommen werden.

e Generierung eines Uberblicks samtlicher KommunikationsmaRnahmen:

Da die interne Kommunikation zeitlich bigg der externeriKommunikation nach-
gelagert ist, werden die Mitarbeiter aitht friihzeitig genug Uber anstehende Kom-
munikationsmalRnahmen informiert. Swéc Kommunikationsdiskrepanzen rufen
Unzufriedenheit unter den Mitarbeitesowie Widerspriche bei den Bezugsgruppen
hervor und schadigen zudedie Glaubwirdigkeit desinternehmens. Durch eine
zeitliche Abstimmung der Kommunikatianstrumente und -maf3nahmen bleibt je-
doch die Kontinuitdt der Unternehmenskounikation gewahrt und die Integritat
kann nochmals gesteigert werd@hUm die temporale Bordination der Kommu-
nikationsinstrumente zu gewahrleisten, teotlas IuK-System deshalb alle zurtck-
liegenden, aktuellen und geplanten KoamkationsmalRnahmen des Unternehmens
in einer Ubersicht zusammenfassen. Jeder Kommunikationsbereich ist somit stets
informiert, welche MaRnahmen wannitmvelchen Kommunikationsinstrumenten

durchgefuhrt bzw. welche Informationen verbreitet werden.

e _Vernetzung" der Kommunikationsinstrumente:

Die Verantwortlichen der verschieten Kommunikationsabteilungen missen bei

der Planung eines Kommunikationsinstrumes dessen inhaltliche, formale und

192 Vgl. Steffenhagen, Hartwig: Wirkungen abpatitischer Instrumente Fheorie und Messung der
Marktreaktion, Stuttgart: Poeschel 1978, S. 218.

193 Vgl. Becker, Jochen: Marketing-Konzeption — Grundlagen des ziel-strategischen und eperativ
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 systematisctalysieren, um im Sinne der IUK eine
.vernetzung“ mit komplementaren Instrunten anzusteuern. Ein umfangreiches
Suchrastekann diesbezlglich dabei behilfliskin, den gesamten Instrumentenein-
satz zu koordinieret?” Dieses Raster kann sich anbT& orientiererund sollte in

dem IuK-System implementiert werden.

Kommunikations- Funktionen Ziele Bezugs-

. Themen
instrumente gruppen

Mitarbeiterkommunikation Fiol Fio| Funl Zoa| Zi2| Zon | Bra| Biz2 | Bon | 1o | li2 | lus

Offentlichkeitsarbeit Foil Faz | Fan| Zoa | Zo2 | Zon | B2a| Baz | Ban | 121 | 122 | 23
Verkaufsférderung Faa| Fao| Fan| Zaa| Z32| Zain| Baa| Ba2 | Ban| 131 | 1s2 | las
Direct Marketing Faa| Faz | Fan| Zan | Zaz2| Zan | Baa| Baz | Ban| laa | laz | las

Multimediakommunikation Fsa| Fso| Fsin | Zsia | Zsi2 | Zsin | Bsa| Bs2 [ Bsin| Isia | 152 | Is:3
etc. Fn;l Fn;2 Fn;n Zn;l Zn;2 Zn;n Bn;l Bn;2 Bn;n In;l In;2 In;3

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

In dem Suchraster werden von dennBgern des Systems die Funktionen.{F

For), Ziele (Z.1-Zn:), Bezugsgruppen (B-B,.) und Themen (T1-Tn.n) samtlicher
Kommunikationsinstrumente des Unternehmeingetragen. Das luK-System hat
unter Berucksichtigung von inhaltlichenufiktional, instrumental, horizontal und
vertikal), formalen und zeitlichen Irgeationsmdoglichkeiten diese Informationen
anschlieBend auszuwerten und daraus ¥@eetzungsmatrix der Kommunikati-
onsinstrumenteu erzeugen. Aus dieser Matsind schliel3lich alle Vernetzungs-
potentiale zwischen samtlichen Kommunikationsinstrumenten des Unternehmens

auf einen Blick ersichtlich.

e _Vernetzung" der Kommunikationsmittel:

Da die verschiedenen Kommunikationtaloingen eine Vielzahl von Kommunika-
tionsmitteln (z. B. Pressebericht oder Wete Seinsetzen, ergibt sich daraus ein un-

ternehmensweites Nutzungspotential abech 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 fur
ein integriertes Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 152.
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Die Aufstellung einesKkommunikationsmittelkatalogesrleichtert die inhaltliche,
formale und zeitliche Integration, da sal¢en Beteiligten ersithch ist, welche
Mittel zur Verfligung stehen, wie sie imriZelnen einzusetzen sind, wer fiur ihre
Entwicklung zustandig ist und in welcher Sprache sie vorlié§ebs ist Aufgabe
des IuK-Systems diesen Katalog aufzllste um den Anwendern aus jeder Kom-

munikationsabteilung eine umfassende Gesamtubersicht zu geben.

Die hier zur inhaltlichen, formalen und zeitlichen Integration abgeleiteten Anforderun-
gen kdnnen zusammenfassend den ,statischensigiten* zugeordnet werden. Die aus
Sicht der Koordination/ Integration weskctt komplexeren ablsorganisatorischen
Implikationen sollen im Abschnitt 3.4 naheehandelt werden (vgl. zu dieser Trennung
auch Abschnitt 3.1).

3.3.4 Evaluation der Integrierten Unternehmenskommunikation

Eine Evaluation kann allgemein als kritiscBeurteilung des Erfolges zielgerichteter
Aktivitaten definiert werden?® Unter derEvaluation der IlUKwird hier also nicht die
Beurteilung des Konzepts der IUK gegenlUdiederen Konzepten, sondern die Messung
kommunikativer Wirkungen des Einsatzes samtlicher Kommunikationsinstrumente ver-
standert® Hinsichtlich der Zielsetzung, des iffrinktes und der Durchfiihrung existie-
ren dabei zwei diametrale Formen dg&raluation der Unternehmenskommunikation.
Zum einen ist damit die Wirkungskontmleinzelner Kommunikationsmaf3hahmen und
zum anderen die Messung der Wirkudgr Gesamtkommunikation gemeffit.Eine
mal3nahmenspezifische Erfolgskontrollerd jedoch mit steigendem ,Vernetzungs-

grad“ der Kommunikationsinstrumente anfgd 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 — Grendiad 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-MagaZ, Jg.
Nr. 8/1995, S. 36.
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Schwierigkeiten bei der Zurechnungrimunikativer Wirkungen erschweft: Daneben
kann nochmals zwischen den AnsatzpunktenEdaluation unterschieden werden. Die
formative Kontrollelberprift und beurteilt einzelne Schritte der Kommunikationsmalf3-
nahmen schon wahrend ihrer Durchfihrung, wohingegesutrenative Kontrolleerst
nach Abschluss einer Kommunikationgtnahme dessen Erfolg und Wirkung genau
untersucht® Der Vorteil einer friihzeitigen Uspriifung besteht darin, dass MaRnah-
men noch korrigiert werden kénnen, weshallsied anbietet, mebre zeitlich gestaf-
felte Evaluationen vorzunehmen. Dieser zydtis Prozess wird in Abb. 9 illustriert. Die
Evaluation der IUK lasst sich dabeifrozess-, Wirkungs- und Effizienzkontrollen un-

tergliedern, welche nun erlautert werden.

Ziele und Inhalte |y Kommunikations- " Evaluation
der IUK mafinahmen
Korrektur
(Feedback)

Abb. 9: Zyklus der IUK-EvaIuatiozr??’

Prozesskontrollesind unternehmensinterne Messumger Durchfiihrung einzelner In-

tegrationsprojekté®* Gegenstand dieser Analysemethodst die Kontrolle des zeitli-

201 Vgl. Hermanns, Arnold; Puttmann, Michael: Integrierte Marketing-Kommunikation vensbi
leistungs-Anbietern, in: Berndt, Ralph; Hermanns, Arnold [Hrsg.]: Handbuch Marketing-Kommuni-
kation — Strategien, Instrumente, Perspektiven, Wiesbaden: Gabler 1993, S. 37 und Puttmann, Mi-
chael: Das Management der Integrierten MingeKommunikation, in: Webeforschung & Praxis,

Jg. 38, Nr. 1/1993, S. 18.

202 Bezuglich der formativen Evaluation lasst sich einschrankend konstatieren, dass diese Form der Eva-
luation in der Praxis alleine aufgrund zeitlicher Restriktionen in manchen Fallen ausscheidet. Gerade
bei relativ kurzen KommunikationsmalRnhahmen kann es schwierig sein, Erhebungen wahrend der
Laufzeit der MaRnahme durchzufiihren. Vgl. Fuhrberg, Reinhold: Das Kopf-Bauch-Dilemma — PR-
Beratung zwischen Erfolg und Kdikt, 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: Umbemstommunika-
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.
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chen Ablaufs der Projekte, sowiesdeortschritts der Sachaufgalf8hDazu wird eine
Checkliste mit Pruffragen (z. B. ,Von \Wahen Fachabteilungen wurde das Kommuni-
kationsmittel bisher eingesetzt?* oder ,Sind alle Mitarbeiter Gber die Einsatzmdglich-
keiten des Kommunikationsmittels informierf? Form eines Soll-Ist-Vergleichs ab-
gearbeitet® Der Projektfortschritt $bst kann mit Hilfe vonNetz- und Balkenplénen
kontrolliert werden, wobei die funktionaleund zeitlichen Abhangigkeiten einzelner
Aktivitaten von besonderem Interesse sitidDas Hauptziel einer Prozesskontrolle ist
jedoch die Bestimmung ddategrationsgradesier Kommunikationsarbeit. Zu seiner
Ermittlung sind spezielle Indikatoren zu eehnen, welche individuell und situations-

abhangig zu spezifizieren sifif.

Im Gegensatz dazu bezeichn@firkungskontrollenunternehmensexterne Messungen
der kommunikativen bzw. psychologischéfrkungen, ausgelost bei den Bezugsgrup-
pen der IUK?*® Diese Analysen sind sowohl figdes Kommunikationsinstrument als
auch fur die Gesamtkommunikation durchzu@&ihrBei der Kontrolleeinzelner Instru-
mente empfiehlt es sich zudem, die kdingskategorien nach zwei Zeithorizonten zu
untergliederrf'® Momentane Reaktionesind dabei die von einem Individuum in einer
bestimmten Situation gezeigten HandlungenB. Interesse, Aufmerksamkeit oder Ak-
zeptanz), wohingegestauerhafte Reaktiondangfristige psychologche Strukturen der
Individuen darstellen (2B. Markenpréaferenzen, Imagirkungen oder Zufriedenheits-

niveausf'* Zur Messung der unterschiedlich@irkungen im Zeitablauf werden die

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

206 Vgl. Horvéth, Péter: Controlling, vollst. Uberarb. Auflagdfiiinchen: 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 berschreiten wirde.
Der interessierte Leser findet entsprechende Ausfiihrungen aber bei Bruhn, Manfred: Unternehmens-
und Marketingkommunikation — Handbuch fur 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 Vqgl. Steffenhagen, Hartwig: Kommunikationswirkung — Kriterien und Zusammenhange, Hamburg:
Schriften der Heinrich Bauer Stiftung 1984, S. 13 f.
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aus der Marktforschung bekannten quak&ni und quantitativen Instrumente der Da-
tengewinnung herangezogen (z. B. Manktd Meinungsforschungen oder Kundenbe-
fragungen). Bei der Analyse der Wirkungen der gesamten IUK wird neben den externen
Marktforschungsmethoden auch eine Reion internen Befragungen durchgefihrt. Da
hierzu keine theoretisch fundierten Wirkukgtegorien festgelegt werden kdnnen, sind

zu deren Auswertung Indikaen zu bestimmen (z. B. tensitat der internen Kommu-

nikation), die Hinweise auf Zietreichungsbeitrage geben konfA&n.

Mit Effizienzkontrollerwird zuletzt der Erfolg voiKommunikationsmafinahmen unter
O0konomischen Gesichtspunkten beurteilt. Es geht dabei aber nicht nur um die Bewer-
tung der Gesamteffizienz der IUK, sonderrctawm die Wertigkeit unterschiedlicher
Kommunikationsinstrumente. Gmdlage der Analysen bildet ein Kosten-Nutzen-Ver-
gleich, der den Nutzen verschiedener Alggiren in monetaren GréfRen ausdruckt, um
eine Vergleichbarkeit herzigdlen. Wéahrend die Erfassg der Kosten meist unproble-
matisch ist, gestaltet sich die monetarevBdung des Nutzens sehr schwierig. Zur L6-
sung dieses Problems existieren mit deomktwert- und Opportunitatskostenansatz
sowie derProzesskostenrechnumigei Methoderf*® Letztlich geht es dabei um die Be-

rechnung des Return on Investment (REA).

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

letzten fachlichen Anforderungen das IuK-System abgeleitet werden.

o Unterstutzung unterschiedlicher Evaluationsformen:

Zur Kontrolle einzelner Kommunikamsmalnahmen bestimmter Kommunikati-
onsinstrumentgintrainstrumentelle Kontrollewerden 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. Ausfiihrliche Informationen zum Punktdert- un
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 beziglich der relevant@ezugsgruppen analysiert. Die Uberpriifung
der Gesamtkommunikatiofinterinstrumentelle Kontrollekonzentriert sich hinge-
gen auf die Messung der Prozesse,Kdfigen und Effizienz deSumme der Kom-
munikationsinstrument&® Samtliche durch das luK-System bereitgestellten Evalu-
ationsverfahren missen daher diese beRkrugsebenen beriicksichtigen, um eine

systematisch gegliederte ténsuchung zu gewahrleisten.

e Begqinn der Evaluation an wmschiedlichen Ansatzpunkten:

Die durch das luK-System unterstiutzteraesationsverfahren sollten zudem auf den
verschiedenen Bezugsebenen an uadbeesdlichen Punktemnsetzen kénnen. Da-
durch ist es mdglich, situations- untal3nahmenspezifisch entweder drenative
oder eine summative Kontrolter Unternehmenskommunikation durchzufuhren. Je
schneller das System dabei die jeweiliglgerprifung auswertet, desto friiher kann
korrigierend eingegriffen und @ erneute Evaluation gastet werden, was fur die
Durchfiihrung formativer Kontrollen sehr wichtig ist.

o Bereitstellung von Prozesskontrollverfahren:

Prozesskontrollen evaluieren die Dhiiithrung einzelner IngrationsmalRnahmen

auf der organisationsskturellen Ebene der IUR Die dafiir benétigte Checkliste

ist durch das IuK-System vorzugeben, dader Prozessverantatliche den Fra-
genkatalog abarbeiten kann. Nachdem B@mutzereingaben vollstandig sind, hat

das System diese automatisch auszuwede Ergebnisse in Form von Diagram-
men und Netzplanen zu préasentieren unidtztidurch die Kumulation aller Ergeb-
nisse sowie mittels spezieller Indikatore. B. Grad der Einflussnahme von Kom-
munikationsinstrumenten) dentegrationsgrad der Unternehmenskommunikation

zu berechnen. Somit kann in Form vomKtionalen und zeitlichen Abh&ngigkeiten

ein Fazit aus samtlichen Prozesskontrollen gezogen werden, welches wiederum als

Feedback fur die Kommunikationsplanung genutzt werden sollte.

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

216 Vgl. Schlogl, 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 alwieren zu kénnen, sind bei den Bezugs-
gruppen der Unternehmenskommunikatidefragungen zu den einzelnen Wabhr-
nehmungselementen durchzufiihféhDas IuK-System muss fiir die Wirkungskon-
trolle einzelner Kommunikationsinstnente und die Messung der Gesamtwirkun-
gen verschiedene qualitative und quanwatDatenerhebungsverfahren unterstut-
zen, indem es unterschiedlickeagenkatalogebereithalt. Nachdem die Anwender
die bendtigten Daten gewonnen und eingegéisbhen, sollten diese wieder durch
das System ausgewertet, in untersdithd Kategorien eingeteilt (momentane und

dauerhafte Reaktionen) und in aitiébersicht prasentiert werden.

Bereitstellung von Effizienzkontrollverfahren:

Innerhalb der Effizienzkontrolle ist ddPunktwertansatz dazu geeignet, die ver-
schiedenen Kenngro3en der Kommunikationswirkung auf einen Wert zu standardi-
sieren, wohingegen der Opportunitatsknatesatz den kommunikativen Nutzen in
Form von Opportunitatskosten berechnenrkadiel beider Verfahren ist es an-
schlieBend, einen Vergleich der Kosteuntid&n-Relationen vorzunehmen, um die
Effizienz einzelner Kommunikaihsinstrumente zu beurteiléff. Die Prozesskos-
tenrechnung dient daneben der Ermittlung der Kosten pro Kommunikationsmaf3nah-
me und gibt so Hinweise auf die Wirtschaftlichkeit einzelner ProZ&éss#t diesen

drei in dem luK-System zu im@inentierenden Verfahren ist eik@sten-Nutzen-
Analysedurchzufuhren. Daflr hat das Syst&wsten und Nutzen der Kommunika-
tionsmalRnahmen durch Benutzereingabearfassen, den Nutzen in monetare Gro-
Ben umzuwandeln, einen Kosten-Nutzengiach anzustellen und die Ergebnisse

kompakt darzustellen. Zudem ist der ROI zu berechnen.

217 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes

Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 194.

218 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation — Ansatzpunkte fiir eine strategische

und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 249-252.

219 Vgl. Link, Jorg; Gerth, Nodst; Vol3beck, Eckart: Mieting-Controlling — Systeme und Methoden

fur mehr Markt- und Unternehmenserfolg, Minchen: Vahlen 2000, S. 150.
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Zusammenfassung der Evaluationsergebnisse:

Was samtliche Evaluationsverfahren gemeimsaben ist, dass sich ihre Ergebnisse
bis auf die Ebene einzelner Kommunikasmalnahmen herunterbrechen lassen.
Somit kann eine abschlieende Bilanz deisGesamtheit der Kontrollverfahren ge-
zogen werden, welche in Tab. 6 Baluationsmatrix der Kommunikationsmaf3nah-
menerscheint 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[4]s5[6]7[8]o9]10]11]12]13]14]15]16[27] n
& G| Schaltung einer FA; ZA; MR, DR, PW, | OK, | PK,
§§ Zeitungsanzeige 1]2]3[a]s|e|7]8]of0f11]12]13]14]15]16]17] n
S §| Versendung eines FAs ZAg MR; DRy PW; | OKs | PKs
E 8| waerbebriefs 1]2[3]4]s]|6f[7]8]910f11]12]13]14[15]16]17] n
2 FA, ZA, MR, DR, PW, | OK, [ PK,
etc.
1]2]3|a]ls]e6]| 7|8 9]10]11]12[13][14]15]16]17] n

Tab. 6: Evaluationsmatrix der KommunikationsmalRnahmen

Innerhalb dieser Matrix sd die Ergebnisse der Prea&ontrolle als funktionale
(FA:-FA,) und zeitlicheAbhangigkeiten (ZA-ZA.), die Ergebnisse der Wirkungs-
kontrolle als momentane (MRMR,) und dauerhafte Reaktionen (PBR,) sowie

die Ergebnisse der Effizienzkontrolle als Punktwert (FRM/,), Opportunitatskos-
ten (OK-OKp) und Prozesskosten (PRK,) fur jede KommunikationsmalRnahme
abgetragen. Die einzelnen in derhBittpunkten von Maflihahmen-Zeile und Ergeb-
nis-Spalte stehenden Zahlen (1-n) bgtisieren daher ein malinahmenspezifisches

Evaluationsergebnis.

Das Problemfeld der IUK als Prozess eieeheitlichen Gesabmmunikation kann
nicht nur fachlich thematisiert werden, daben planerischen und thematischen Ge-
sichtspunkten ebenso die OrganisationKimnmunikation beriicksichtigt werden muss.
Aus diesem Grund wird im nachsten Absitt mit der organisatorischen Anforde-
rungsanalyse begonnen, welche sich mit Aagfbau- und Ablauforganisation der Un-
ternehmenskommunikation, sowie mit detegration und Koordination auf unter-
schiedlichen Unternehmensebenen besichafAuf die im Sinne des Ublichen Ver-

standnisses ungewohnliche Interpretatios &eqgriffs ,organiatorische Anforderun-
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gen“ wurde dabei bereits ifbschnitt 3.1 eingegangen. Gerade die komplexen Aufga-
ben der organisatorischen Koordination unddraéon lassen eine solche getrennte Be-

trachtungsweise aber alsrgehtfertigt erscheinen.

3.4 Ableitung organisatorischer Anforderungen
3.4.1 Strukturierung der Aufbauorganisation

Mit zunehmender Unternehmensgréf3e steigtGlad der Differenzierung und Spezia-
lisierung der Kommunikatigrwas die Integrationsarbeaitifgrund des erhéhten Koordi-
nationsbedarfes zunehmend verkompliziéte unterschiedliten Kommunikations-
aufgaben sind dabei in der Aufbauorganmatines Unternehmens typischerweise auf
diverse Abteilungen und Hierarchieebenen eiirtSo ist beispielsweise die ,Werbe-
abteilung” haufig dem Marketingvorstand ergeordnet oder die PR-Abteilung ist di-
rekt dem Vorstand untersteff® Wegen dieser raumlichéTrennung der Kommunikati-
onsabteilungen gestalten sich die orgatorischen Rahmenbedingungen sehr proble-
matisch, wodurch eine ganzheitlichea®ling und Umsetzung der IUK nur schwer zu
realisieren ist. Eine Verstarkung der kptationsbemihungen in der Unternehmens-
kommunikation kann deshalb nur mit eirdusammenlegung kommunikativer Aufga-

ben einhergehen, was wiederum zu einer,Bespezialisierung“fihrt*

Zu diesem Zweck ist ein strukturiertes Stellengeflige der IUK zu ermitteln, welches da-
zu geeignet ist, samtliche Aufgabernr dénternehmenskommunikation organisatorisch
zu integrieren. Dabei kann grundsatzlichisskien Einlinien-, Mehrlinien- und Stabli-
niensystemen sowie der Matrixorganisatiunterschieden werden, deren Vor- und
Nachteile bezlglich der Riang, Steuerung und Kontrollevozder personellen Umset-

zung der IUK in Tab. 7 stichpunktartig aufgefiihrt sind.

220 Vgl. Koéhler, 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 fur ein integriertes
Kommunikationsmanagement, a. a. O., S. 163.
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+/- Einliniensystem Mehrliniensystem Stabliniensystem Matrixorganisation
eindeutig geregelte N Einbindung von Spe- gute Planungsvorbe- multidimensionale
Planungskompetenz zialwissen reitung Abstimmung
o kein Auftr(_eten von + Glelchbgrechtlgung Elnbln(_iung von sehr hohe Akzep- tanz
5 Kompromissdenken der Abteilungen Fachwissen
=
&‘ _ Gefahr der Burokra- _ unklare Planungszu- Akzeptanzprobleme _diverse Kompetenz-
tisierung standigkeiten der Stabe konflikte
_ diverse Akzeptanz- _ keine Abstimmungs- geringe Einbindung _ Gefahr des Kompro-
probleme mechanismen der Linie missdenkens
kann einfach ange- N eindeutige Anord- Stébe Gbernehmen gute direkte Kom-
ordnet werden nungen Teilaufgaben munikation
= schnelle Entschei- + schnelle Entschei- Entlastung der Ab- gute fachliche Ab-
% dungsprozesse dungen teilungen stimmung
§ _ keine direkte Zu- _unklare Weisungs- Durchfiihrung ist _ sehr hoher Abstim-
2 sammenarbeit befugnisse Aufgabe der Linie mungsbedarf
) Ignge Kommunika- _ Mehrfachunterstel- Uberlastung der Linie | - lange Entschei-
tionswege lungen dungsprozesse
W klare Zusténdigkeit der N Kontrolle kann leicht klare Aufgabenver- leichter moglich bei
f; Kontrolle angeordnet werden teilung Projekten
é _ Gefahr der Blrokra- _ Schwierigkeit der Probleme bei der Er- _ Probleme bei der Er-
tisierung Ergebniszuordnung gebniszuordnung gebniszuordnung
Leitung ist persén- lich N Verantwortlichkeit Anerkennung von Stab hohe Kooperations-
Zustandig mehrerer Mitarbeiter und Linie bereitschaft
= Anerkennung der . hohe Einsatzbereit- Stab leistet Unter- hohe Motivation durch
5 Alleinverantwortung schaft stutzung Teambildung
(7]
Cq? _ kreatives Potential _geringe Beitrage 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

Einliniensystemeaverden durch eindeutige Kompetenz- und Verantwortungszuweisun-
gen charakterisiert, weshalb in dieser &mehischen Organisationsform jeder Unterge-
bene nur einen Vorgesetzten hat. Die IUKdndlabei als Auftrag an alle untergeordne-
ten Stellen erteilt. Dadurch existieren zwdare Befugnisse, jedt wird die direkte
Koordination zwischen hierarchisch gleichgestellten Instanzen nicht geférdert, wodurch

dem Netzwerkgedanken der IWk¢ine Rechnung getragen witd.

Dieser Gedanke wird allerdings véMehrliniensystemeaufgegriffen, die durch Mehr-
fachunterstellungen eine bessere Koordination anstreben. Da der einzelne Mitarbeiter

nun von unterschiedlichen Vorgesetzten Ammwagen erhalt, kann eine funktionale

222 In Anlehnung an Bruhn, Manfred: Integrierte Unternehmenskommunikation -zpunskie fir eine

Tab. 7: Leistungsfahigkeit verschiedener Organisationsformen deZ?ZIUK

strategische und operative Umsetzung integnid¢ommunikationsarbeit, a. a. O., S. 189.
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Spezialisierung der Kommunikationsarbeitirchgefihrt werden. Zwar sind so die
Kommunikationsinstrumente mehreren weislgjggten Stellen unterstellt, trotzdem
ist zwischen den Ulbeund untergeordneten Abteilungkeine direkte Abstimmung der

KommunikationsmaRnahmen vorgesefén.

In Stabliniensystemewerden deshalb die Vorteilder Ein- und Mehrliniensysteme
miteinander verbunden, indem einige Kommikationsaufgaben in Form von Staben
organisiert werden (z. B. OffentlichkeitsaitheZur Eingliederung ist es dabei moglich,
den Stab der Unternehmensleitung beizuordrdar zwischen der Unternehmensleitung
und den Leitern der Linienabteilungen anzusiedzw. den Stab nach Weisung der Li-
nienleiter arbeiten zu lassé&f.Praktische Erfahrungen zeiggdoch, dass Stabe primar
nur fur spezielle Aufgaben der Kommunikation geeignet sind (z. B. Erarbeitung des
Corporate Designs in derdPlungsphase der IUK) und ele@ne unterstiitzende und be-

ratende Funktion tibernehmen solltéh.

Deshalb sind zuleta¥atrixorganisationerauf eine teamorientierte Kooperation ausge-
richtet, wobei standige Matrixstruktureson rotierenden Matrixatkturen unterschie-

den werden kénneft! Beide Formen sind durch die ,Vernetzung“ von Funktionen
(z. B. Kommunikationsinstrumente) und Obgkt(z. B. Produkte) gekennzeichnet, was
zur Folge hat, dass Funktionsmanager Ki®rdination der Kommnikationsbereiche
Ubernehmen, wahrend Objektmanager fur die Integration samtlicher Kommunikations-
aufgaben einer Sparte verantwortlicimdsi Durch diesen Kodinationsmechanismus
wird die Umsetzung der IUK unterstitzt undheblich erleichtert. Verglichen mit den
anderen Organisationsformen ist die Matrgaomisation somit am besten fir die organi-

satorische Gestaltung der IUK geeigffét.

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 Vqgl. Staehle, Wolfg.: Management — Eine vermalidssenschaftliche 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 fur eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 186 ff.
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Da unabhéngig von der Organisationsforchhidavon ausgegangen werden kann, dass
die einzelnen Kommunikatioabteilungen Uber die unterschiedlichen Unternehmens-
ebenen selbstandig ihrer Integrationsauéggérecht werden, muss eine fir die IUK ge-
samtverantwortliche Organisationseinheit itlngibnell verankert weden. Eine solche
Instanz hat samtliche Entscheidungskompetenzen, Weisungsbefugnisse und Verant-
wortungen zwischen den verschiedeneriefbngen festzulegen und zu reg&lhZu-

dem dient sie als Verbindungseinheit imhReen der Organisationsentwicklung, wes-
halb sie auch fachubergreifend fir ét&anung, Steuerung und Kontrolle der IUK zu-
standig ist>° Diese allgemein alkommunikationsmanagédrezeichnete zentrale Koor-
dinationsstelle tragt somit die Verantiung fur die Unternanenskommunikation und
kann auf unterschiedliche Art und Weisgamisatorisch eingebundeverden. Klassi-
scherweise wird das Kommikationsmanagement alStabsstelledirekt der Un-
ternehmensleitung unterstellt und mit gem Weisungsbefugnissen ausgestattet (z. B.
Freigabe von Kommunikationsmitteln). Denkbar ist stattdessen auch die Einbindung
des Kommunikationsmanagers in dimienorganisation als Leiter der gesamten Un-
ternehmenskommunikation, was die Stelle¢ Indheren Kompetenzen versehen wirde.
Eine letzte Mdglichkeit isdie Institutionalisierung deKommunikationsmanagers als
verantwortlichen Leiter innerhalb einerojektorganisatiotf>* Damit wére er zustandig

fur die Planung der IUK und weisungsbefugegeniber den interdisziplinaren

Teams?>?

Aus den dargestellten Sachverhalten lasseh nun weitere fachliche Anforderungen

ans das zu konzipierentek-System ableiten:

229 Vgl. Kieser, Alfred; Kubicek, Herbert: Organisation, 3. vollig neubearb. Auflage, Berla][ule
Gruyter 1992, S.82, Remer, Andreas: Organisationslehre, 3. Auflage, Bayreuth: REA-Verlag Mana-
gementforschung 1996, S. 28, Schreydgg, GeDrganisation — Grundlagen moderner Organisati-
onsgestaltung, 4. vollst. Uberarb. und erw. Auflage, Wiesbaden: Gabler 2003, S. 1b8\Velge,

Martin K.: Unternehmensfihrung — Band 2: Organisation, Stuttgart: Poeschel 1881, S.

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

231 Ein Projekt bezeichnet ein Vorhaben, das inséMtichen 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 Zeitpurikht mehr von einem Pt gesprochen werden.
Deshalb ist diese Organisationsform nur fir die Planungsphase geeignet.

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

Damit der der IUK inharentbletzwerkgedankeerucksichtigt und praktisch umge-
setzt werden kann, sind samtliche Funktionen und Contents des IuK-Systems prin-
zipiell in jeder Abteilung eines Untern@lens vorerst jedem Benutzer zugénglich zu
macherf>® Die Unternehmenskommunikatid@nn so, unabh&ngig vom Grad der
Differenzierung und Spezialisierung, unter dem Gesichtspunkt der Teamarbeit in-
tegriert und koordiniert werden, wodurdie Zusammenarbeit verschiedener Kom-

munikationsbereiche strermdglicht wird.

e Implementierung eines Rollenkonzepts:

Da abhangig von der Organiia der IUK verschieden8tellen (z. B. Funktions-
und Objektmanager) mit unterschiedlioch&ompetenzen, Verantwortungen und
Aufgaben ausgestattet werden, muss sii@se Hierarchie nun ebenfalls im luK-
System widerspiegeln. Dazu sind mehrBadlen fur typische Tatigkeitsprofiler
Anwender zu definieren (z. B. Admsatrator oder Kommunikationsmanager und
-mitarbeiter). Die Uberlegungen zur hieraischen Organisation der IUK machen
dabei deutlich, dadtache Hierarchierdie Integration erleichtern und die Koopera-
tion und Abstimmung einfacher gestalt@udem werden dadurch lange Informati-
ons- und Entscheidungsprozesse vermiétfebBie Anzahl der zu implementieren-
den Rollen ist dabei letztlicunabhangig von der Hierarchietiefe, da die sich die
Ausgestaltung der Rollen-Berechtigungen Regelfall an funkonalen Gesichts-
punkten orientieren. Das Vorsehen eiRadlenkonzepts macht es auRerdem mdog-
lich, die Analyse der fachlichen Anfordergen logisch von der (im Wortsinne der
Wirtschaftsinformatik) organisatorisameAnforderungsuntersuchung abzutrennen.
Im Endeffekt muss zunéachst ,nur* daragéachtet werden, da jede fachliche
Funktion einer oder mehreren organisaiien Rollen zugeordnet werden kann, al-
so modulare Berechtigungen vergeben werkibnnen. Welche Rollen es schlief3lich
geben wird bzw. welche funktionaleudrdnungen zu hinterlegen sind, kann dann

im Anschluss festgelegt werden.

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

234 Vqgl. 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 Beriicksichtigung der Organisatsform der Unternehmenskommunikation
(Einlinien-, Mehrlinien- oder Stablinienstem sowie Matrixgranisation) sind die
Weisungsbefugnisse und Verantwortunden betreffenden Stellen auf die Rollen
des IuK-Systems zu Ubertragen und sateit Zugriff auf die Funktionen und Con-
tents teilweise zu bes@nken. Der Kommunikationsmager verdient dabei eine
besondere Beachtung, da dieser nebenAlgministrator die umfassendsten Rechte
innerhalb des Systems bekommen sofite B. Erstellung und Bearbeitung der
kommunikativen Leitidee), welche inbh&ngigkeit seiner organisatorischen Ein-
bindung (Stabsstelle, Linien- oder Projeki@mgsation) zu gestalten sind. Unterge-
ordnete Mitarbeiter haben dementsprecherdiger Rechte zu erhalten. Diese sind
jeweils individuell auf ihr Arbeitsgebiet anzupassen und insgesamt relativ knapp zu
halten (z. B. Erstellung einer Werbeanzeagis vorgefertigten Contents). Es ist un-
mittelbar einsichtig, dass sich angesicti&s Vielzahl an im realen Unternehmen
implementierten organisatorischen Strukturen schwerlich allgemeingultige Emp-
fehlungen Uber die Berechtigungsausstattungetner Rollen geben lassen. Gleich-
wohl sollte es ein Ziel sein, entsprende Empfehlungen mdglichst konkret zu hal-

ten.

o Potentielle Reformierung des Rollenkonzepts:

Das gesamte Rollenkonzept mesweiterbar und flexibesein, um mit dem Unter-
nehmen wachsen bzw. an neue Orgamieati angepasst werden zu konnen (z. B.
bei Fusionen). Dazu gehdrt beispielsweidass die Benutzer des Systems in der
Lage sind, Kompetenzen, Verantwortungen éadgaben an Mitarbeiter neu ein-
gegliederter, untergeordnetiistanzen weiterzuleitemnd deren Rechte im Zeitab-
lauf anpassen zu kdnnen. In diesensatumenhang muss es mdaglich sein, Organi-
sationseinheiten in die bestehende Strukinzufiigen, anzuhangen, zu verschieben

oder sogar komplett aus dem Geflige herauszunehmen.

e Generierung eines Organigramms:

Um die Ubersicht zu behalten, welchellRo innerhalb des luK-Systems vergeben
und mit welchen Rechten deswusgestattet sind, musdetat eine Darstellung in
Form eineOrganigrammsdurch das System bereitgatitwerden. Das in Abb. 10
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illustrierte Schema praseert daher den organisatechen Aufbau der IUK und die

Rollenverteilung innerhalb eines Unternehmens.

< K-Manager Untemehme_ns- | Administrator
kommunikation
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Abb. 10: Beispiel eines Orgagramms des Rollenkonzepts

In diesem Organigramm findet an sicmeidivisionale Gliederung der Unterneh-
menskommunikation statt, weshalllsdas Rollenkonzept der IUK alhatrixprin-
zip orientiert. Der Kommunikationsmanager-ffanager) ist darin als Leiter der ge-

samten Unternehmenskommunikation in ldigienorganisation integriert und somit

weisungsbefugt gegentber den einzelnen Objekt- (O-Manager) und Funktionsma-

nagern (F-Manager). Jeder Objektmanagedabei fur jeweils eine Sparte zustan-
dig (z. B. eine Marke des UnternehmgrBie Funktionsmanager sind dagegen mit
der Koordination der einzelnen Kommurtikasinstrumente (z. B. Verkaufsférde-
rung) innerhalb ihres Kommunikationsbetecbetraut. Dazu kann pro Instrument
ein eigener Funktionsmanageingesetzt werden, udie Verantwortung auf meh-
rere Stellen zu verteilen. Fir dieesptive Umsetzung einzelner Kommunikations-
maRnahmen sind zuletzt die Komnkationsmitarbeiter zustandig (MA-MA wn,
MAp-MAp, MA;1-MA|), welche jeweils einer simmten Kommunikationsab-
teilung zugeordnet sind. Sie erhaltereilAnweisungen von den Objekt- und Funk-

tionsmanagern, wodurch die ,Vernetg“ der IUK sichergestellt wird.
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3.4.2 Systematisierung der Ablauforganisation

Die Zusammenarbeit verschiedener Kommutidkesmitarbeiter gestaltet sich umso
komplizierter, je eigenverantwtlicher diese arbeiten kénnemd je starker sie in der
Organisationshierarchie vonaimder getrennt sind. Daherrdidurch Veranderungen in
der Ablauforganisation versucht, die dysftiokalen Integrationsbarrieren aufbauorga-
nisatorischer Strukturen Zompensieren. Eine zentralelaliforganisatorische Gestal-
tungsmafl3nahme ist diesbeziglich in @eamorientierungzu sehen, da die IUK als
gemeinsame Aufgabe verschiedener Abteilmnga verstehen ist. Idealerweise setzt
sich ein Team dabei aus Mitgliedern enschiedlicher Kommukationsabteilungen zu-
sammen. Die Kommunikationsleitung inrBen der Kommunikations-, Funktions- und
Objektmanager Ubertragt der Gruppe schial3bestimmte Teilaufgaben der Integrati-

onsarbeit (z. B. Formuliang von Kommunikationsbotschaftetiy.

Im Fokus der ablauforganisatorischens@#ung der IUK steht die Einrichtung von
Projektteams welche sich besonders fir kompdexzeitlich befristete und innovative
Aufgaben eignen. Mitarbeiter verschiedet@®mmunikationsabteilungen finden sich
darin temporar zusammen, um spezielle Ryol@ der IUK zu l6sen (z. B. Erarbeitung
der strategischen Positionierurfd) Eine weitere Form deFeamorientierung manifes-
tiert sich in der Etablierung vo@Gremien (Beratungs-, Entscheidungs- und Ausfih-
rungsgremien), mit denen kommunikationsberelibergreifende Probleme gelost wer-
den sollen (z. B. inhaltliche Intedian von Kommunikationsmal3nahmen). Zur Ent-
wicklung eines Konzepts der IUK empfields sich jedoch eine Kombination dieser
beiden Mdglichkeiten, in Form ein@rojektorganisation mit interdisziplinaren Teams
und Lenkungsgremiuneinzusetzen. Die Projektgruppetzt sich daftr aus kompeten-
ten Mitarbeitern diverseAbteilungen und externen Beratern zusammen, mit denen die
interdisziplinaren Teams fallweise begewerden und das Lenkungsgremium besteht

aus den Hauptverantwortlichen der Unehmenskommunikation (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 verhaltenswissenschéatlieerspektive, a. a. O., S. 769.
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Funktions- und Objektmanager). Dabei ist dérzu achten, dass jeder Mitarbeiter zu

jedem Zeitpunkt nur Mitglied einefer drei Einheiten sein kaAf.

Nach Abschluss der Planungsphase wemlan Routinebetrieb Prinzipien deérozess-
organisationauf die IUK Ubertragen. Dazu sindig@elsweise bezugsgruppenrelevante
Kommunikationsinstrumente zu identifiziereind deren Teilprozesse miteinander zu
verbinden, um die Ziele d&UK zu realisieren (z. BAufbau von Kundenbeziehungen).
Somit wird eine interne Koordination forciewodurch auch Widerspriche in der ex-

ternen Kommunikation vermieden werdgh.

Der Kommunikationsmanager reprasentierteardiesen organisatorischen Gesichts-
punkten die zentrale Koordinationsstaller IUK, weshalb er fir all&ommunikations-
ablaufeinnerhalb des Unternehmens verantwoitlist. Dementsprechend entwickelt er
zunachst einen Plan, durch den der &nsler Kommunikationsinstrumente und die
Kommunikationsziele vorgegeben werden. Anschluss daran verteilt er samtliche
Weisungsbefugnisse und stellt diverse RegeainGruppenarbeit auf. Daneben muss der
Kommunikationsmanager sicherstellen, dgeder Mitarbeiter Giber die geplanten
KommunikationsmalRnahmen undtdgrationsprojekte informiert ist, was durch ver-
schiedene Kommunikationsmittel geschehen kann (z. B. E-Mail). Da zur Ausarbeitung
von IntegrationsmalRnahmen vornehmlich Prigedanisationen miinterdisziplinaren
Teams und Lenkungsgremium zu#msatz kommen, hat er zudem die Abstimmungsre-
geln fur Gruppenentscheidungen auszuarbeieletzt fuhrt er Ergebnis- und Prozess-
kontrollen durch, um die Fortschritterdategrationsprojefe zu verfolgerf>°

Nachfolgend sollen zunéachst jene Anfordegen beschrieben werden, die sich aus den
ablauforganisatorischen Aufgaben inoridext 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 fur eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 228-231.
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¢ Zusammenstellung der Projektteams:

Ein Projekt kann zunachst a#n einmaliges und interdisziplindres sowie zeitlich,
finanziell und personell begnztes Vorhaben mit eindeutiger Zielvorgabe definiert
werden®*’ Da viele Aufgaben der UK in Projen erledigt werdekz. B. Strategi-
sche Positionierung des Unternehmens)essnotwendig, dafir die passenden Mit-
arbeiter auszuwahlen. Das luK-Systemiss dazu entscheidungsunterstitzend be-
zuglich derSelektion der Projektmitarbeitavirken, wodurch sichergestellt werden

kann, dass nur Mitarbeiter mit spdiga Fahigkeiten ausgewahlt werden.

e Organisation der Projektteams:

Zur Organisation der Projekte empfiehlttsidie Zusammenstellung interdisziplina-
rer Teams mit Lenkungsgremium. Esliegt dabei dem Kommunikationsmanager
die Projektmitarbeiter entsprechendBollen zuzuteilen, welche wie bereits be-
schrieben durch das luK-System berestellen sind. Fur die Besetzung des Len-
kungsgremiums sind die involvierten Ftioks- und Objektmanager am besten ge-
eignet. Es ist allerdings dtlr das System als Restrikti zu berticksichtigen, dass

jeder Beteiligte nur eine einzige Funktiomerhalb des Projekts wahrnehmen darf.

o Erstellung des Projektstrukturplans:

Als ersten Schritt sind nun alle zurr&chung des Projektziels notwendigen Vor-
gange zu erfassen und inhaltlich zu zergliedern. Diese Aufgabe ist dem Lenkungs-
gremium zuzuweisen und durch das luksteyn zu unterstitzen. Anschlie3end hat
das System alle eingegebenen \aorge (Arbeitspakete) in eineRrojektstruktur-

plan vergleichbar mit Abb. 11 tbersichtlichrdastellen, wodurch der gesamte Plan

relativ einfach auf seine Vollstdigkeit Uberprifiverden kann.

e Planung der Projektaufgaben:

Danach ist durch das Lenkungsgremium awhdieses Projektstrukturplans jedem
einzelnen Vorgang ein verantwortlicher Mhaiter zuzuweisen. Die so definierten
Arbeitspaketéilden eine klar abgegrenzte undsinh geschlossene Einheit, welche
inhaltlich genau zu beschreiben ist (z.\Berantwortlicher, Ziel und Vorraussetzung

zur Erbringung der Ergebnisse). Diese Besithung ist in dem IuK-System zu spei-

240 Vqgl. Stahlknecht, Peter; Hasenkamp, Ulrich: Einfiihrung in die Wirtschaftsinformatik, It .(\st
rarb. Auflage, Berlin [u. a.]: Springer 2005, S. 214 f.
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chern und zum Abruf bereitzustellen. Daduishjeder Mitarbeiter informiert, wel-

cher Aktivitat 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 eineBrojektstrukturplans

Planung des Projektablaufs:

Die in der Projektstrukturierung festggten Arbeitspaket&onnen nicht immer pa-
rallel und unabhéngig voneinander abgeidéebeverden, da viel Pakete untereinan-
der sachliche und logische Abhangigkeitaufweisen. Diese miuissen in einem
nachsten Schritt ermittelt und dokumentiedrden. Ein hierflr geeignetes Instru-
ment ist deNetzplan (PERT-Diagrammin welchem die Arbeitspakete mittels An-
ordnungsbeziehungen in die erforderéidReihenfolge gebracht werd&h.Abb. 12

gibt ein Beispiel fur eineAusschnitt aus einem Netzplan.

Die Daten fur den Netzplan sind durdas Lenkungsgremium einzugeben, durch
das IuK-System zu berechnen und schliél3darzustellen, um transparent zu ma-
chen, welche Arbeitspakete fur die Rkidauer bestimmensind. Daraus ergibt
sich der so genannte kritische Pfad (gelstéite Linie), der d¢ Dauer des Projekts
malfigeblich beeinflusst. Zur leichterrs®&ndlichen Visualisierung der Terminpla-

241 Vgl. o. V.: ProjektmanagemeRibel, Online im Internet: ttp://www.managementsoftware.de/msi-

pm-fibel/planung/ablaufplanung.htm, 12.04.2006.
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nung, sollten die Ergebnisse aus der Netz@chnung jedoch zugéch in der we-
niger abstrakten Form ein&alkenplans (Gantt-Diagramntargestellt werdef{?

Ein dementsprechendes Diagramm wird in Abb. 13 exemplarisch vorgestellt.

L} Arbeitspaket 6.2.3 Arbeitspaket 6.2.4 f‘
‘ Aufgabe 2 Tage A Aufgabe 3 Tage
Mo 06.03.06 | Di08.03.06 Fr 24.03.06 Di 28.03.06

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

Arbeitspaket 7.1.1 Arbeitspaket 7.1.2
~»  Aufgabe 6 Tage [ » Aufgabe 5Tage [
Mi 09.03.06 Do 16.03.06 Fr 17.03.06 Do 23.03.06

Abb. 12: Beispiel eineNetzplans (Ausschnitt)

Mirz 2006
6 \ 7 \ 8 \ 9 \10\13\14\15\16\17\20\21\22\23\24
Arbeitspaket 1 3Tage Wiz

Arbeitspaket Dauer

Arbeitspaket 2.1 | 4 Tage [ ]

Arbeitspaket 2.2 | 2 Tage [ ]

Arbeitspaket 2.3 | 7 Tage LSS IIISIIISIIYD

Arbeitspaket 3 5 Tage Kz A,

Abb. 13: Beispiekines Balkenplans

Dieser durch das System zu generiereéBdixenplan ist leickdr verstandlich, zeigt
aber ebenso deutlich den kritischen Pfad auf (gestreifte Balken). Eine Mischform
zwischen Balken- und Netzplan ist der so genajwgmetzte Balkenplan‘in wel-

chem neben der zeitlichen Lage der Aidakete auch deren Beziehungen und Ab-
hangigkeiten genau dargestellt werden. Dies ist vor allem fur kleinere oder wenig

vernetzte Projekte ein guter Kompronfss.

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

Damit die Qualitdt und Integritat der Projektergebnisse (z. B. verschiedene Corpo-
rate-Design-Elemente) kontrolliert bzw. gewahrleistet werden kann, ist in dem luK-
System eind-reigaberoutinezu implementieren, die es erlaubt, samtliche Arbeits-
pakete zu Uberwachen. Dazu mussenEhgebnisse der einzelnen Arbeitspakete
(z. B. Unternehmenslogos) durch drevalvierten Funktions- und Objektmanager
auf inhaltliche und formale Korrektheit kontrolliert werden. Ist die Kontrolle positiv,
dann erfolgt die Freigabe und die Ergebmisgerden im Content Repository des
Systems verdffentlicht. Anderenfalls wien diese zur Nachbearbeitung an den

betreffenden Projektmitarbeiter zuriickgegeben.

e Zusammenfassung der Projektfortschritte:

In Projektberichten werden die Fortsitter der Projektarbéiund deren Ergebnisse
dokumentiert* Zuletzt ist deshalb durch slduK-System ein umfassendBericht

der Fortschrittejedes einzelnen Projekts furrd&ommunikationsmanager zu gene-
rieren. Dieser kann dadurch den Gesamtuberblick samtlicher laufender Projekte be-
halten und somit die IUK effektiver undfigienter planen, steuern und kontrollie-

ren. Ein Bericht kann sich dabei aus aggerten Netz- und Balkenplanen sowie

weiteren relevanten Informationen zusammensetzen.

Die vorgenannten Anforderungen lassen sieh Phase Planung bzw. Implementierung
der IUK im Unternehmen zuordnen. Wie b&geben in diesem Abschnitt ausgefuhrt,
muss das Konzept der IUK nach der Planphgse in den taghen Routinebetrieb

Uberfuhrt werden. Aus den identifizierten alitaganisatorischen Implikationen lassen

sich die folgenden Anforderungen ableiten:

e Bereitstellung von Kommunikationsprozessen:

Da die IUK nach der Plaingsphase wie schon erwahntlen Routinebetrieb tber-
geht, muss das IuK-System daflr verschiedmriematisierte Kommunikationspro-
zessezur Verfligung stellen. Diese Prozesse setzen sich dabei aus den bereitgestell-
ten Funktionen des Systems zusamnmwgh (Abschnitt 3.3) und sind durch die An-

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

244 Vgl. Kargl, Herbert: Managemeand Controlling von IV-ProjekterMinchen [u. a.]: Oldenbourg
2000, S. 176.
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kation ,vernetzt* und die Effizienz eielher KommunikationsmalRnahmen nachhal-

tig gesteigert werden.

e Gestaltung der Kommunikationsprozesse:

Es ist diesbeziglich die Rolle des Kommmkationsmanagers, die Kompetenz zu er-
teilen, neue Kommunikatiopsozesse zu modellieren und fur die Benutzer des luK-
Systems freizugeben. Dazu muss das System nach ein@afikastenprinzip“ei-

ne Vielzahl von Teilprozessen zur M#&gung stellen, aus denen neue Kom-
munikationsprozesse zusammengesetzt eekdnnen. Eine Orientierungshilfe ge-
ben dabei die Vernetzungsmatrix deommunikationsinstrumente und der Kom-
munikationsmittelkatalog, indem sie aufzeigavelche Teilprozesse sich kombinie-

ren lassen.

e Kontrolle der Kommunikationsprozessergebnisse:

Vergleichbar mit der Qualitatskontrolle rderojektergebnisse in der Planungsphase
der IUK, sind auch die verschiedenero&ssergebnisse (z. B. Werbeanzeigen)
durch die betreffenden Funktions- und Qdjeanager zu tberprifen. Bei positiver

Kontrolle erfolgt die Freigabe der Kommikationsmaflinahmen. Ist dies nicht der
Fall, so missen die MaRnahmen nochmals lberarbeitet werden Faegdberou-

tine ist durch das IuK-System ebenfalls bereitzustellen.

e _Vernetzung“ der Kommunikationsprozesse:

Sobald ein Anwender nun einen Kommuni&atprozess in dem IuK-System star-
tet, sind automatisch die damit verbundefierprozessauszulésen und samtliche
Funktions- und Objektmanager sowie #@&mmunikationsmanager dariber zu in-
formieren. Einzelne Kommunikationsmafnaen kdnnen so von diesen durch in-
haltlich, formal und zeitlich kongruente MalRnhahmen erganzt werden, wodurch sich
die Integritdt und Wirkung der Unternehns&ommunikation verstarkt. Au3erdem
sind dadurch die Kommunikationsverantvictien tber alle Prozessablaufe infor-

miert und kdnnen infolgedessen die IUK besser koordinieren.

e Unterstlitzung der internen Kommunikation:

Zuletzt ist zu bedenken, dass die interned externen Mitarbeiter, welche in ver-
schiedene Kommunikationsgekte oder Routineabléaifeinbezogen sind, haufig

nicht nur organisatorisch, sondern aggografisch voneinander getrennt sind. Um
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diesem Problem zu begegnen, muss dKsSustem die Kommunikation unter den
Mitarbeitern unterstitzen und Uber dasdnet zu einer besseren Versorgung mit

aktuellen Informationen beitragéfr.

Es zeigt sich, dass die Anforderungentggizh der Planungsphase der IUK doch sehr
deutlich auf einWorkgroup Computingpinweisen. Dabei handeds sich um die Unter-
stlitzung von aperiodischer Team- bzw. ktgrbeit, die einehohen Grad an Koope-
ration erfordert und durch ein luK-System eumdglichen ist. Dgegen deuten die An-
forderungen der Prozessorganisation Routinebetrieb eher auf eWorkflow-Mana-
gementhin. Dessen Aufgabe ist es, mitteimes IuK-Systems fur die Ausfihrung von
Arbeitsablaufen zu sorgéf® Aus Sicht der Wirtschaftsinformatik erscheint insbeson-
dere die Unterstlitzung der Koordination bantegration des Routinebetriebs Erfolg
versprechend im Sinne einer Effizienzségighg der entsprechenden Prozesse. Detail-
lierte Analysen dieses Gesichtspunkts soltteshalb aus Sicht d@rganisationstheorie

bzw. der Wirtschaftsinformatik in Zukunft besondere Beachtung finden.

3.4.3 Integration und Koordination auf unterschiedlichen Ebenen

Der organisatorische Fokusrd&K liegt auf der vertikalerintegration, welche sich -

ber samtliche Unternehmensebenen erstreckt. Dadurch wird der Anspruch erfillt, dass
sich die durch das Kommunikationsmanagenarsigearbeitete strategische Positionie-
rung in allen Kommunikationsinstrumentdoew. -maflinahmen der verschiedenen
Kommunikationsabteiluigen widerspiegeft.’ Die IUK wachst dabei mit zunehmender
Internationalisierung des Umteehmens in neue Lander und Aufgaben hinein, wodurch,
aufgrund interner und externer Veranderungdie Organisation meausgerichtet wer-

den mus$*® In diesem Zusammenhang ist zu entscheiden, ob aufitdenen Ebene

245 Vgl. Hoffmann, Claus: Das Intranet — Ein Medium der Mitarbeiterkommunikation, Kansi&'K
Medien 2001, S. 202.

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

247 Vgl. Schlégl, Gerhard: Integrierte Unternehmenskommunikation — Vom einzelnen Werbemittel zur
vernetzten Kommunikatiom. 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 Unternefenskommunikation zentral,ndieitlich geleitet oder natio-
nal, individuell integriert werden sdit® Diesbeziiglich lassen sich multinationale, in-

ternationale, globale und transnatiten@rganisationsmodelle unterscheiden.

Bei einemmultinationalen Organisationsmodedlerden die Kommunikationsaufgaben
dezentral geplant. Die Unternehmenszentrale gibt deshalb nur wenige Vorgaben fir die
IUK (z. B. Verwendung von Markennamenduhogos) und lbertréagt den Tochterge-
sellschaften die restlichen tsoheidungsbefugnisse (z. Bormulierung der Kommuni-
kationsziele). hnerhalb einemternationalen Organisationsmodeksnd die Kernkom-
petenzen der IUK dagegen zentral ange$iedeshalb die Tochtergesellschaften mit
weniger Befugnissen ausgattet sind (z. B. Anpassung der Kommunikationsmaf3nah-
men an nationale Besonderheiten). Das in der Praxis kaum anzutreffebdie Orga-
nisationsmodellzentralisiert die IUK schliel3lich komplett in der Muttergesellschatft,
wodurch eine totale Abhangigkeit der Aarstisniederlassungen entsteht. Diese drei
Modelle werden zuletzt intransnationalen Organisationsmodelisammengefasst und
weiterentwickelt, so dass die Unternehmen den unterschiedlichen strategischen Erfor-
dernissen des internationalen Wettbeweagbiecht werden kdnnebie Zentrale tber-
nimmt dabei lediglich die Koordination déK, weshalb die Tochtergesellschaften
selbstandig diejenigen Kommiukaitionsaufgaben planen, fir die sie die entsprechenden
Fahigkeiten besitze?

Neben der unternehmensinternen Orgarmisatier UK stellt die Zusammenarbeit mit
verschiedenen Kommunikationsagenturen aufedéernen Ebeneinen weiteren wich-
tigen Aspekt dar. Die Vorschlage zu demganisatorischen Bbeziehung reichen da-
bei von einem Netzwerk unabhangiger Spezefgren, bis hin zu vollig in das Unter-
nehmen integrierten Beratern. Insgesamisere die Entwurfe jedoch unterschiedliche
Defizite auf und haben sittiansspezifisch mit den Vomund Nachteilen der Differen-

zierung bzw. Generalisierung zu kampf@eshalb sind in Zukubfdie 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 fur eine strategische
und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsarbeit, a. a. O., S. 203-208.
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Unternehmen gemeinsam gefordert, neuga@isationsmodelle zu entwerfen, die ihnen

die Kooperation im Rahmen der IUK erméglictéh.

Mit diesen aufbau- und ablauforganisatoristieifgaben der IUK sid an dieser Stelle
die letzten Probleme benannt, welche es ddah luK-System zu |I6sen gilt. Die sich
daraus ergebenden fachlichen und organisatorischen Anforderungen werden im Folgen-

den kurz erlautert.

¢ Aufbauorganisatorische Einildung auf der internen Ebene:

Die aufbauorganisatorische Strukturierung internationaler Unternehmen macht hier
abermals deutlich, dass dasllenkonzeptles luK-Systems in seiner Ausgestaltung
aullerst flexibel sein muss. Je nach eingesetztem Organisationsmodell (multinatio-
nal, international, global oder transmai@l) missen die Rechte der verschiedenen
Rollen unterschiedlich ausgestaltet werdeEngré3er dabei die Eigenstandigkeit der
Tochtergesellschaften beziglich kommunikativer Ermggltingen ist, desto mehr
Kompetenzen sind auf dezentral angedtedeollen zu verteilen. Auch kdnnen ein-
zelne Tochtergesellschaften intern untkisdlich organisiert sein, was ebenfalls

durch das Rollenkonzept beriicksichtigen ist.

¢ Aufbauorganisatorische Einidung auf der externen Ebene:

Die externe aufbauorganisatorische Integration hat die Aufgabe, die Zusammenar-
beit mit denjenigerMarktteilnehmernzu koordinieren, die mit dem Unternehmen
zusammenarbeiten (z. B. externe Berdt&rafir ist einerseits zu iiberlegen, wel-
che Rollen und Rechte diesen Fachkrafteriibertragen sind. Andererseits muss es
dementsprechend aber auch méglich sein, auRerhalb des Unternehmens auf das
IuK-System zuzugreifen und samtliclknktionen und Contents zu verwenden

bzw. zu bearbeiten.

o Ablauforganisatorische Einbilung auf der internen Ebene:

Die Kommunikationswege und evantwortlichkeiten unterscheiden sich in einem

stark zentralisierten Unternehmen von dee@er dezentralen Organisation. Dabel

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

252 Vgl. Bruhn, Manted: Sicherstellung der Dienstleistsagalitat durch integrierte Kommunikation,
a.a. 0., S.422.
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ist zu bertcksichtigen, ob das Unternehrabar eine Vielzahvon (internationalen)
Standorten verteilt ist, oder ob die Mieiter nur an einem Standort tatig sfidl.
Die Ablauforganisation der Prozesgmerhalb des IuK-Systems hat deswegen diese
aufbauorganisatorischen Barrieren zigdiggen und die (internationale) Gruppen-
arbeit zwischen Mitarbeitern verschiege Tochtergesellschaften zu ermoglichen.

e Ablauforganisatorische Einbilung auf der externen Ebene:

Zuletzt sind ebenfalls die externen Mitarbeiter in die verschiedBngjekte und
Prozesse der IUKnit einzubeziehen. Dafir sollte das IuK-System samtliche unter-
nehmensgrenzenuberschreitende Ablaunfeerstitzen und somit die Integration und

Koordination zwischen verschiedenenmifimunikationsmitarbeitern ermdglichen.

3.5 Fazit zu den fachlichen und organisatorischen Anforderungen

AbschlieBend werden fiir einen zusammssémden Uberblick die in diesem Kapitel
erdrterten Funktionen des luK-Systems in eifdanagementprozessisammengefigt
und zur Visualisierung in Abb. 14 wiedergegeben.

In einem derartigen Managementprozess sind zuerst, basierend auf der Unternehmens-
strategie und auf einer umfassenden Aralger kommunikativen Ausgangslage, die
strategische Positionierung auszuarbeitke,relevanten Bezugsgruppen zu identifizie-

ren und die passenden Kommunikationsinstrumentselektieren. Durch die Definition
dieser drei Eckpfeiler in dd?flanungsphaséer IUK ist die grundsatzliche Ausrichtung

der UnternehmenskommunikationhéieRlich langfristig fixier?>* In der Steuerungs-
phaseerfolgt dann die inhaltliche, formale umditliche Integration der Unternehmens-
kommunikation. Die Evaluation der IUK beendet in #&@mtrollphaseden gesamten
Prozess und gibt nitzliche miveise wie die Effizienz unéffektivitat gesteigert wer-

den kann. Dem luK-System obliegt dabeis@mtlichen Phasen die Aufgabe, alle be-

schriebenen Teilprozesse zu unterstutzer. BBnutzer des luK-Systems nehmen dazu

253 Vgl. Schick, Siegfried: Interne Unternehmenskommunikation — Strategie entwickeiktui®in
schaffen, Prozesse steuern, a. a. O., S. 12.

254 Vgl. Schweiger, Glnter; Schratézker, Gertraud: Werbung — Einenftihrung, a. a. O., S. 119 ff.
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verschiedene Rollen ein und werden dudels 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 luK-Systems
(vgl. Abschnitt 3.4)

Evaluation der IUK (vgl. Abschnitt 3.3.4)

Abb. 14: Managementprozess der IUK

An dieser Stelle ist dieathliche und organisatoriscA@forderungsanalyse abgeschlos-
sen, wobei sich gezeigt hat, dass die Adéoungen nicht immer trennscharf in die je-
weiligen Kategorien eingeordnet werden kémnAuch sind mit den organisatorischen
Anforderungen normalerweise die zu verteilen Rechte innerhalb des Rollenkonzepts
genauestens zu definieren, was jedoch lagsen wurde, um diese Analyse nicht zu
umfangreich zu gestalten. Damit der enigeManagementprozess implementiert wer-
den kann, muss nun eitechnische Infrastruktugeschaffen werden, deren Anforde-
rungen im nachsten Kapitel zu prazisiesend. Diese Beschreiburagfolgt jedoch auf

einem relativ abstrakten Niveau. Ziel diegaralysephase ist es daher nicht, konkrete
Anweisungen fur die spater folgende Praognaierung zu geben. Bl nur die prinzi-

pielle Konzeption sowie der grundlegenflefbau 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 technischémponenten desailUK unterstitzende
luK-Systems beschrieben werden konnen, ustazhst der prinzipielle Aufbau des ge-
samten Systems zu bestimmen. Daher mosab die grundlegende technische Archi-

tektur der einzelnen Komponenten determiniert werden.

e Auswahl einer modernen Systemarchitektur:

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

Abb. 15 illustriert diese nach dem Cligs¢rver-Modell aufgebaute Struktur.

Schicht | Schicht Il Schicht IlI Schicht IV
%i v 9
4 ~A
P B 4
b v A&
i @

Clients Webserver Applikations- Datenbank-
(Browser) (Web Site) server server

Abb. 15: Struktur der Web-B#&rten 4-Tier-Architektuz?5

Als Client/Server-Modellird diesbezlglich eine Neterkstruktur bezeichnet, bei

der die Ressourcen von einem Servegeadoten 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 Kahia groRRe luK-Systeme durch
hohe Datenmengen und Clientlasten sadviech sehr komplexe fachliche Anforde-
rungen gekennzeichnet sind, werden @ligseist in Formvon mehrschichtigen
Client/Server-Modellen reigiert. Die Aspekte deDatenhaltung, Geschéftslogik,
Prasentation und Visualisierung werdeazd sowohl konzeptuell wie auch tech-
nisch voneinander getrerfif. Dabei stellen mehrere Servdie Applikationen und
Daten zur Verfigung und die Client-Plattioibietet die Benutzeroberflache bzw.
-schnittstelle ai>® Eine solche Trennung in vieerschiedene Schichten erhéht ei-
nerseits die Skalierbarkeit bzw. Erweiteruid¢psgkeit des Systems, andererseits er-
hoht sich dadurch gleichzeitig die Komplexitat der GesamtanwerfdUhmggesamt
Uberwiegen jedoch die Vorteile, weshalb diésehitektur in der Praxis sehr oft an-
zutreffen ist und somit auch fir das zuvaokelnde luK-System verwendet werden
sollte. Unter Bericksichtigung der bereits realen Unternehmen zum Einsatz
kommenden IuK-Systeme, die dazu geet sind, die IUK auf welche Art auch
immer zu unterstitzen (z. B. ein vondenes Customer-Relationship-System, E-
Mail-Server- und Client-Anwendungeoder auch Anwendungen zur Produktion
von digitalen Werbemitteln) muss festgkéa werden, dass die Konzeption eines
allumfassenden luK-Systems zur Unteraiiagg der IUK nicht zielfihrend ist, da
man ein solches System im Regelfall mighuf der griinen Wiese" entwickeln wiir-
de. Vielmehr ist auf eine ausgepragtestauschbarkeit der einzelnen Komponenten
aufgrund der Heterogenitat der angespemen Systemvielfalt zu achten. Diese
Austauschbarkeit spricht sowohl fur d@ient/Server-Konzepals auch fir Kon-
zeption eines Applikationskernes, der als Integrationsplattform Schnittstellen fur die
Vielzahl an mdglichen IuK-Systemen (mit potentieller IUK-Unterstiitzungsfunktion)
bereitstellt.

256 Vgl. Holey, Thomas; Welter, Ginter; Wiedmann, Armin: Wirtschaftsinformatik, Ludwigshafe
(Rhein): Kiehl 2004, S. 111.

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

258 Vgl. Schatzle, Roland; Seifert, Tilman; KleiGeng, Jorg: Enterpris@avaBeans — Kritische Be-
trachtungen zu einer modernen SoftvaArchitektur, a. a. O., S. 217.

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

Die wichtigste technische Anforderung ledst darin, dass samtliche Mitarbeiter
sowie alle externen Fachktéfvon prinzipiell (fastjedem Ort innerhalb und aul3er-

halb des Unternehmens auf das IuK-System zugreifen konnen sollen. Dies lasst sich
am einfachsten realisieren, indem diefgaben der Benutzerfihrung, die eigentli-

che Anwendung sowie das Content Reposituy verschiedene Systeme verteilt
werden und der Zugriff darauf Uber dagehmet maoglich ist. In diesem Fall ent-
spricht der technische Aufbau eingkeb-basierten luK-Systefif

e Plattform- und Herstellerunabhangigkeit:

Neben anderen Techniken, stehen dig Web-basierte Anwendungsentwicklung
mit Microsofts .NET-Plattforrf?* und Sun Microsystems Java EE 5-Plattform (Java
Platform Enterprise Edition &¥ die beiden am héaufigsten eingesetzten Technolo-
gien zur Verfigung, welche die moderne 4-Tier-Architektur unterstiitzen. Bei gro-
Ben Unternehmen kommt jedoch vor allem déea EE 5-Plattfornrzum Einsatz,

mit der plattformunabhangige Applikatien auf herstellerunabhangigen Systemen
ausgefuhrt werden kénnen. Um den Enklungsaufwand zu reduzieren und den
Programmcode an gultige Standardgzudehnen, konnen dabei eine Reihe von
Komponentenmodellen (Programmbiltlieken) herangezogen werd&h.Wegen

den genannten und weiteren zu erorternderteilen ist es zu empfehlen, diese

Technologie fur das luK-System zu verwenden.

Um ein systematisches Vorgehen zu gewdéstda, bietet es sich an, die weiteren tech-
nischen Anforderungen nach ihrem Bezugdan vier verschiedenen Schichten der
Plattform zu gliedern. Manche Anforderungen sind in dieser Analysephase jedoch noch
nicht eindeutig einer Schicht zuzuordnemsfiesondere zwischen Schicht | und Schicht

260 Vgl. Schatzle, Roland; Seifert, Tilman; KleiGeng, Jorg: Enterpris@avaBeans — Kritische Be-
trachtungen zu einer modernen Software-Architektur, in: Wirtschaftsinformatik, Jiir43/2002,
S. 217.

261 Vgl. 0. V.: .NET - Driving Business Value withe Microsoft Platform, Oime im Internet: http://
www.microsoft.com/net/default.mspx, 26.04.2006.

262 Vgl. o. V.: Java Platform Enterprise Edition @&E), Online im Interrte http://java.sun.com/ ja-
vaeelindex.jsp, 26.04.2006.

263 Vgl. Langner, Torsten: Die Architektur web-basierter Anwendungen, a. a. O., S. 310.
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Il bzw. Schicht Il und Schicht Ill), weshalb der spateren Datplanung genauer fest-

zulegen ist, welche Anforderung in lwker 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 wur@lagl. Abb. 15). Aul3erdem werden dort

die Benutzereingaben durch die Clientsggegengenommen und an den Webserver zu
Verarbeitungszwecken weitergeleitét Dementsprechend lasssich nun dierse tech-

nische Anforderungen an diese Schicht des IuK-Systems ableiten.

¢ Verteilung der Anwendungsaufgaben:

Der Fokus des Client/Server-Modells liegtif der Verteilung der Aufgaben zwi-
schen den Clients und den Servern. Bai liler eingesetzted-Tier-Architektur
kann die Datenspeicherung und -verarbeitkoigpplett auf den Servern abgewickelt
werden, was auch a&erver-Based-Processitgzeichnet wird. Den Clients obliegt
dann lediglich die Prasentation der Daten via grafischer Oberff&tbéeses allge-
mein alsThin-Client-Modellbekannte Prinzip ist duncdas zu entwickelnde luK-

System zu verwirklichen.

e Personalisierung der Benutzeroberflache:

Da den Anwendern verschiedene Rolleih imterschiedlichen Rechten zugewiesen
worden sind, diurfen diese Uber @enutzerschnittstelleur auf diejenigen Funktio-
nen des luK-Systems zugreifen kdnnen, figr sle innerhalb ihrer Rolle die Berech-
tigung besitzen. Die Benutzeroberflache isthadb durch das System flur jeden An-
wender passend zu gestaltend darf ihm den Zugriff nuauf die seiner Rolle in-

begriffenen Funktionen gewahren.

264 Vgl. Langner, Torsten: Die Architektur web-basierter Anwendungen, a. a. O., S. 310.
265 Vgl. Holey, Thomas; Welter, Gunter; Wiedmann, Armin: Wirtschaftsinformatik, a. & @11 ff.
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e Visualisierung auf verschiedenen Endgeréaten:

Zumal ein Unternehmen sowie seine extéerMitarbeiter mit einer Vielzahl unter-

schiedlicher Geréate ausgestattet sind, sollte die Benutzeroberflache prinzipiell auf

jedem Endgerat angezeigt werden kénnen (z. B. Notebook oder PDA}albie
und Softwareausstattung der Engerd#af dabei jedoch keine Beschrankung fir die
Anzeigemdglichkeit darstellen. Durch dsolierung der Prasentationsebene von den

restlichen Schichten des luK-Systemird dies generell ermdglicht.

e Erleichterung der Wartung und Weiterentwicklung:

Schlie8lich kann zum Zugriff auf das IuBystem entweder auf eine proprietare
Anwendung oder auf einen Standard-Browaetickgegriffen werden. Im Sinne der
einfachen Wartung des Systemsjexloch die Verwendung ein&owsers(z. B.
Firefox oder Internet Explorer) zu bevorzugen. Somissndie Applikation nicht
auf jedem einzelnen Endgerat durch demidstrator installiert und gepflegt wer-
den, was bei der Einbeziehung externer Middr sehr problematisch sein dirfte.
Auch die Weiterentwicklung der Kernaendung wird dadurch erheblich erleich-
tert, da die eigentliche Geschéaftdglogon der Prasentation getrennt ist.

4.2.2 Technische Anforderungen auf der Prasentationsebene (Schicht II)

In der zweiten Schicht (Webserver) erfotie Auswertung der Daten, die von der ers-
ten Schicht (Clients) tUbertrag wurden (vgl. Abb. 15). Dies geschieht innerhalb einer
umfassenden Analyse, infolgedessen die wiedie Geschéftslogikler dritten Schicht
(Applikationsserver) angesprochen wirdadkh diesem Verarbeitungsschritt werden die
angeforderten Daten vom Webserzarden Clients zuriickgeschickf.In diesem Kon-
text lassen sich ebenfalls technische Adéwungen an das luK-System ausarbeiten.

e Zugang Uber das Intranet:

Da es sich bei dem zu entwickelnderkKi8ystem um ein Web-basiertes System
handelt, muss der Zugriff Uber den Websemdolgen. Dieser ist in der Regel in

jedem Unternehmen vorhanden und brauclshdly 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 undiemen Mitarbeiternist dabei der Zugang
uber denntranetbereichdes Web Portals bzw. der Web Site des Unternehmens zu
ermoglichen. Die externen Mitarbeitern mussen dafir zusatzlich eine VPN-Verbin-

dung (Virtual Private Network}’ zum Netzwerk des Unternehmens aufbauen.

Geschitzter Login:

Damit ein Benutzer nun mit dem IuK-Systerbeiten kann, muss er sich dort zu-
nachst mit seinem Benutzernamen anmelden, was allgemein auch als Login be-
zeichnet wird. Gewdhnlich dient dies®¥iorgang dazu, dem System mitzuteilen,
dass der Benutzer anwesend ist, wodurch verschiedene Voreinstellungen fur be-
stimmte Aktionen getroffen und die Recloes Benutzers tberprift werden kénnen.
Daher wird bei einem Login auch meist élasswortabgefragt, welches der Au-
thentifizierung dient und normalerweise fir jeden Benutzer individuell vergeben
wird. Das Passwort sollte jedoch nach einfestgelegten Intervall (z. B. alle 16
Wochen) durch den Anwender erneuert veardum die Sicherheit zu erhéhen. Die-

ser Prozess ist durch das luKs8m automatisch auszuldsen.

Multilinqualitat der Benutzeroberflache:

Wie sich gezeigt hat, betreiben groRetd&dnehmen fast immer Tochtergesellschaf-
ten in verschiedenen Landern (vgl. AbsithB.4.3). Das luK-System kann in einem
solchen Umfeld allerdings nur zum Einsatz kommen, insoferiBddenelemente
der Benutzeroberflacheultilingual darstellbar sin¢z. B. Navigationspunkte, But-
tons oder Auswabhllisten). Zur praktischedmsetzung empfiehlt es sich daher deren
Beschriftung dynamisch in Sprachdateien zu verwafeBie komplette Oberfla-

che wird dann uiber so genannte Templates (Vorl&ageneriert.

267 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.

268 Vgl. Ostheimer, Bernhard; Soetbeer, Nadja: Konzeption einer Bedienungsoberflache fiir die Intranet-

Funktion eines Web-Content-Management-Systems, in: Arbeitspapiere WI, Justus-Liebigitniver
tat GieRen: Professur BWL — Wirtsaftsinformatik, Nr. 8/2004, S. 46 f.

269 Ein Template bildet eine Vorlage mit bestimmten Platzhaltern, die mit verschiedenen Inhalten gefillt

werden konnen. Dazu zahlen beispielsweise HTML (Hypertext Markup Language), XML (Exten-
sible Markup Language) oder Text.
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Individualisierung der Benutzeroberflache:

Obendrein sollte es fir jeden Anwendes digK-Systems maoglich sein, die Benut-
zeroberflache individuell aseine Bedurfnisse anzupassen. Damit ist gemeint, dass
die Bedienelemente unterschiedlich angeordnet werden kdnnen, um die Arbeit mit
dem System zu erleichtern und jeden Benuspenit in die Lage zu versetzen, eine
seinen Vorstellungen entsprechemuigonomische Oberflacheu gestalten. Die In-
formationen, welche das luK-Systerur individualisierten Anordnung der Ele-
mente auf der Benutzeroberflache bendtighnen entweder ipersistenten Brow-

ser-Cookies oder in einer Benutdatenbank gespeichert werdéh.

Aggregation der wichtigsten Informationen:

Auf der Benutzeroberflache sind zuletzt samtliche aktuellen Informationen aus den
Kommunikationsabteilungen (z. B. Angabeu laufenden oder geplanten Werbeak-
tivitaten) in einer kompakten Ubersicatitomatisch durch das luK-System zusam-
menzustellen. Die dafir bendtigtémgaben sind dabei aus diverdgeatenbanken
innerhalb des Unternehmens zu aggnegiaund durch das IuK-System aufzuberei-
ten. Diese Anforderung ergibt sich aus der fachlichen Forderung nach einem Uber-

blick samtlicher KommunikationsmalRnahmen.

4.2.3 Technische Anforderungen auf der Applikationsebene (Schicht III)

In der dritten Schicht (Applikationsservesj die eigentliche Geschaftslogik implemen-

tiert, welche die zur Geschéftsprozessberiung benétigten Daten von der vierten

Schicht (Datenbankserver) bezieht (vgl. Akb). Diese Prozesse werden durch die in

der zweiten Schicht (Webserver) aesgrteten Benutzereingaben ausgeéiBsNach-

folgend werden die sich daraus ergaden 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 entsprecheadsgestatteten Endgerat nutzen kann.
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e Skalierbarkeit der Applikation:

Damit das IuK-System spater prinzipiglljedem Unternehmen implementiert wer-
den kann, muss es unabhangig von defstarenzierungs- undpezialisierungs-
grad der Organisation sein. Sowohl graf@ler kleine als auchationale oder inter-
nationale Unternehmen sollten es eimsat kbnnen, woraus hervorgeht, dass die
Applikation skalierbar sein muss, um an die jeweilige Unternehmensgrof3e und
-organisation angepasst werden zu kénnen. Ubkatierbarkeitist dabei die Er-
weiterungsfahigkeit der Anwendung zu \teten (z. B. Anzahl der Benutzer und
Prozesse oder Teilsystenf&).AuRerdem kann das System somit durch neue Mo-

dule und Funktionen auch qualitativ erweitert bzw. verbessert werden.

e Performanz und Verfugbarkeit der Applikation:

Indem die Applikationsserverkomponentepliziert und auf eine Reihe von Rech-
nern verteilt werden, ist es moglich, digsderzeit zu modifizieren und zu ersetzen.
Dies steht in einem engen Zusammenhangder Forderung nach Skalierbarkeit,
wodurch sich letztendlich auch drerformanz und Verfugbarkeiler Kernanwen-

dung erhoht’® Damit das IuK-System flexibeln unterschiedliche Unternehmens-
strukturen angepasst werden und beirirtgnsatz in einem grofRen (internationa-

len) Unternehmen seinen vollen Leistungsumfang ausschopfen kann, missen die

drei Anspriiche der Skalierbarkeit, Rerhanz und Verfiugbarkeit erftllt werden.

e Integration der Applikation:

Eine Schnittstelle ist ein Beandteil des luK-Systems, das dem Austausch von In-
formationen mit anderen Systemen diestiandardisierte Schnittstelldsieten den
Vorteil, dass Komponenten oder Module lete die gleiche Swmittstelle unterstiit-

zen, gegeneinander ausgetauscht werden kénnen, wodurch sie zueinander kompati-
bel sind. Sie definieren zudem, wie Bafe und Daten zwischen verschiedenen
Funktionen und Modulen zu transferiend. Somit kénnen samtliche Informatio-

nen Uber alle aktuellen Prozesse des 8ystems 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 Cotiing von IV-Projektena. a. O., S. 133.

273 Vgl. Turau, Volker: Techniken zur Realisierungb-basierter Anwendungen, in: Informatik-Spek-
trum, Jg. 22, Nr. 1/1999, S. 10.
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gement Information Systeme) innedaind aufl3erhalb des Unternehmens weiter-
geleitet werdeA’ Fur diese Integration verscHienster luK-Systeme sind deshalb
auf der Applikationsebene\dirse standardisierte Schaittllen zu implementieren.
Fuhrt man sich die Vielfalt der in rea Unternehmen vorhandenen luK-Systeme
vor Augen, die rein technisch dazu irr deage sind, die IUK zu unterstutzen, wird
deutlich, das die Schnittdienintegration eine der witigsten und wohl auch auf-

wendigsten Aufgaben aus ted$cher Sicht sein wird.

e Modularer Aufbau der Applikation:

Besonders die letzte Anforderung und Hidle der zu implementierenden Funktio-

nen machen deutlich, dass die Anwendung Id&-Systems aus einer Vielzahl von
Modulenaufgebaut sein muss, welche eine abgeschlossene Aufgabe aus einer Folge
von Verarbeitungsschritten und Datenstruktupgasentieren. Dabei gilt, dass ein
Modul méglichst wenige Schnittstellen nami3en besitzen sollte, um die restlichen
Module nicht negativ zu beeinfluss&in Abb. 16 wird ein Beispiel fiir den modu-

laren Aufbau einer Applikation prasentiert.

Applikation

Komponente 2

| v

Komponente 1 ‘ Modul ¢ M Modul d ‘ Komponente 3

t v

\ Modul e \

Modul b |

Abb. 16: Beispiel fur den modulkam Aufbau einer Applikation

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

275 Vgl. Stahlknecht, Peter; Hasenkamp, Ulrich: Einfihrung in die Wirtschaftsinformatik, a. a. O.,
S. 257 f.
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Es ist ersichtlich, dass sich die Anvdeing des IuK-Systems in mehrere Kompo-
nenten mit verschiedenen Funktionen #atfert (z. B. Evaluation der IUK oder
Projektmanagement), welche jeweils a&irszelnen Modulen zusammengesetzt sind
(z. B. Wirkungskontrollmodul oder Projektskturplanmodul). Dabei konnten be-

stimmte Module auch von mehreren Ftioken gleichzeitig verwendet werden.

Unterstiitzung der internen Kommunikation:

Die Weiterentwicklung des Intranets ainer integrierten Kommunikations- und
Arbeitsplattform birgt das Potential rfischnellere, bessere und kostengtinstigere
Prozesse innerhalb des Untnmens (vgl. Abschnitt 3.4.3% Zu diesem Zweck
sollte das System verschiedesyachrong(z. B. Chat oder Videokonferenz) uad
synchrone Kommunikationsmitt@. B. E-Mail oder Fomn) bereitstellen, wodurch

die Koordination der Mitarkiter erleichtert wird.

4.2.4 Technische Anforderungen auf der Datenbankebene (Schicht V)

In der vierten Schicht (Datenbankserveryaen die Daten venit@t und bereitgestellt,

die auf der dritten Ebene (Applikationssejveur Bearbeitung der Geschaftsprosse be-

nétigt werden bzw. dort anfallen (vgl. Abb. ¥5)Diese Thematik ist einer der zentra-

len technischen Aspekte, welchem genauer zu beleuchten ist.

Auswahl eines modernen Datenbankmodells:

Damit eine effiziente Speicherung innelth des Content Repositorys gewéhrleistet
werden kann (vgl. Abschnitt 3.3.3), ist zsiedas zu verwendende Datenbankmodell
zu determinieren. In der &is kommen am haufigsterelationale Datenbanken
zum Einsatz, worin die Datensétze inrfaovon zweidimensionalen Tabellen ver-
waltet und tber Schlussel (Primar- und Fdsohlissel) miteinander verknupft wer-

den.

276 Vgl. Schick, Siegfried: Interne Unternehmenskommunikation — Strategie entwickeiktui®in

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 Dateskalmrbarsein,

um an die jeweilige Unternehmensgrof3e und -organisation angepasst werden zu
konnen. Dazu sollte sich das IuK-Systeiorch Flexibilitat bezilglich der Anzahl

der Datenbanken und der Datenbankservsezeiaghnen. Insbesondere die Unterneh-
mensorganisation macht dabei deutliegl( Abschnitt 3.4.3), dass das System ent-
weder auf eine bzw. mehrere zentraladd@danken (globales Organisationsmodell)
oder auf mehrere dezentrale Datenbanken (multinationales Organisationsmodell) zu-
greifen kdnnen muss. In der Praxis wirdgeh wahrscheinlich eine Mischform die-

ser beiden Extreme anzutreffen sgransnationales Organisationsmodell).

e Performanz und Verfugbarkeit der Datenbank:

Da in der Regel deshalb mehrere Datelea innerhalb des Unternehmens vorhan-

den sind, kdnnen diese auf verschiedenwedeverteilt werden, was in Abhangig-

keit von der Organisationsform geschieht. Dadurch wird vor allenPelitormanz

und Verfugbarkeider Datenbank erhoht. Jene fArderungen gewinnen mit stei-
genden Benutzerzahlen an Bedeutung und stehen in engem Zusammenhang zur Ska-
lierbarkeit des luK-Systems. Somit ist@sch mdglich, dass mehrere Benutzer und

Anwendungen des luK-Systems paralldl @nzelne Contents zugreifen kénnen.

e Integration interner und externer Datenguellen:

Auch auf der Datenbankebene gilt es mehstaadardisierte Schnittstelleru imp-
lementieren, da fur verschiedene Fumiken des luK-Systems externe Daten be-
schafft und integriert werden missen (z. B. sekundarstatistische Materialien zur
Segmentierung der Bezugsgruppen). Als kohaaplle Grundlage bietet sich hier
das sogenannte Data Warehousing aeinem solchen Data Warehouse sollten die
entscheidungsrelevanten Daten aus ®gerhandenen internen und den externen
Quellen geeignet zusammengefihrt werden, vergangenheits- bzw. zukunftsori-

entierte Analysen mit einer aussagetg@#i Datenbasis durchfihren zu kénnen.

e Gewébhrleistung der Dateninteqritat:

Damit alle Contents konsistent gespeithezrden konnen, solltediese vollstandig,
korrekt sowie widerspruchsfrei sein una dRealitdt moglichst exakt wiedergeben.

Dazu muss beispielsweisedgr Wert eines Fremdschlissels auch als Wert im ent-
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sprechend verknipften Primérschliissel vorkommen, wagfelentielle Integritat
bezeichnet wird. Redundant gespeichentealte dirfen sich dabei nicht widerspre-
chen?’® Zusétzlich sind Uibeeine so genanntéersionierungAnderungen an den
Contents zu dokumentieren, wodurch deuespringlicher Zustand problemlos wie-

der hergestellt werden kann. Die Anzahl der zu speichernden Versionen ist dafir im
luK-System flexibel zu konfigurieren. Aufteem ist es somit mdglich, Contents fur
verschiedene KommunikationsmafRnahnarzupassen und mehrfach zu verwen-

den, wodurch im Endeffekt die Integridr IUK sichergestellt werden kann.

e Gewahrleistung der Datenpersistenz:

In diesen Zusammenhang féallt auch diedéoung nach Datensierheit. Zu diesem
Zweck missen die Contents gegerst8gn- und Anwendungsfehler sowie gegen
Hard- und Softwareausfélle gesichernsevodurch nach Stérungsfallen der korrek-
te Zustand wiederhergestelerden kann. Dies kann duratkrementelle Backups
geschehen, wobei nur diejenig€onntents gesichert werdeatie sich seit der letzten
Datensicherung verandert haben. Der Zeitrawischen den Backups ist ebenfalls
im luK-System flexibel zu konfigurieren. In bestimmten Inteleralist diese Metho-
de durch eirvollstandiges Backupu erganzen, wodurch &tztendlich moéglich ist

samtliche Contents Uber einen langgeitraum persistent zu speichern.

4.3 Fazit zu den technischen Anforderungen

Zusammenfassend lasst sicmdichtlich der techniscihe Anforderungen festhalten,

dass auf dieser Ebene der Analyse keingigorderungen identifiziert wurden, die

nicht bereits mit vorhandenen Konzeptezw. Technologien umgesetzt werden kénn-
ten. Abstrahiert man vom vorgegebenen &irsweck des angestrebten luK-System,
erkennt man, dass die hergeleiteten Andoudigen in Gberwiegendem Mal3e fir jedes
betriebliche Anwendungssystem zu geltebhdra Anforderungen wie Skalierbarkeit des
Systems, Performanz, Integritat und Peraistger Daten sind grundlegende Préalimina-

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

278 Vgl. Stahlknecht, Peter; Hasenkamp, Ulrich: Einfihrung in die Wirtschaftsinformatik, a. a. O.,
S. 185.
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Nichtsdestotrotz hat dieethnische Anforderungsanalyséchtige Hinweise auf die
konkrete Ausgestaltung eines K unterstitzenden luK-Systems geliefert. So ist ge-
rade das Hauptanliegen des Konzepts Idergrierten Unternehmenskommunikation,
eben die Koordination und Integration alldie Unternehmenskommunikation betref-
fenden Aktivitaten, entscheidend fur diet@eung der Anforderungen, die auf eine Sys-
temintegration hinwirken. Zu nennen ist hiesbesondere die Batstellung eines Ap-
plikationskernes, der als ,Andkstation“ flr die diversen, inRegelfall bereits im Un-
ternehmen implementierten luK-Systenmeit IUK-unterstitzender Funktion (etwa
Customer-Relationship-Systeme, WebsitésMail-Systeme usw.), fungieren muss.
Wie bereits ausgefuihrt wurde, wird di@izeption eines monolithischen luK-Systems
zur Unterstitzung der IUK kaum praxistauglich sein, daltdiéterogenitat der Unter-
nehmen im Allgemeinen und ihrer eingeseatziigk-Systeme im Speziellen gegen eine
allgemeingiltige Losung auf Ebene eines singularen Anwendungssystems sprechen.
Vielmehr sollte auf Basis des oben genanmeplikationskernes die modulare Integ-

ration weiterer Anwendungssysteme eingeplant werden.

5 Zusammenfassung und Ausblick

Zielsetzung dieser Arbeit waes, einen detaillierten Katalog fachlicher, organisatori-
scher und technischer Anforderungen einesldK unterstitzenden IuK-Systems abzu-
leiten. Daraus lasstdi nun ein so genannt@dlichtenhefterstellen, welches ein Soll-

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

fachliche Anforderungen

Identifikation der relevanten Bezugsgruppen (vgl. Abschnitt 3.3.1):

[N

rrrr

Differenzierung in Zielgruppen, Teil6ffentlichkeiten 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):

rrrorre

[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):

L

rrerrrrrr

Implementierung eines Content Repositorys mit diversen Inhalten fir die IlUK
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 (vagl. Abschnitt 3.3.4):

rrrerrr

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 KommunikationsmafRnahmen

organisatorische Anforderungen

Strukturierung der Aufbauorganisation (vgl. Abschnitt 3.4.1):

rrrer

(Un)eingeschrankter Zugriff auf samtliche 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):

rroerrrrrr

L

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 fir den Routinebetrieb
"Vernetzung" der Kommunikationsprozesse

Implementierung verschiedener Freigaberoutinen zur Kontrolle der Ergebnisse

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

[N

Ly
Ly
Ly

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

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

Tab. 8 — Teil 1: Pflichtenheft dese UK unterstitzeden luK-Systems
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technische Anforderungen

Determinierung der Architektur des luK-Systems (val. Abschnitt 4.1):

[N
Ly
Ly

Entwicklung eines Web-basierten IuK-Systems
Einsatz der 4-Tier-Architektur innerhalb des Client/Server-Modells
Realisierung der Plattform- und Herstellerunabhangigkeit

Technische Anforderungen auf der Visualisierungsebene (Schicht 1) (vgl. Abschnitt 4.2.1):

rrrrrrr

Einsatz des Server-Based-Processing

Einsatz des Thin-Client-Modells

Implementierung einer intuitiv bedienbaren grafischen Benutzeroberflache
Personalisierung der Benutzeroberflache 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) (val. Abschnitt 4.2.2):

rrrrr

Zugang Uber den Intranetbereich des Web Portals bzw. der Web Site
Geschitzter Login tber ein individuelles Passwort

Multilingualitét der Bedienelemente der Benutzeroberflache
Generierung einer individuellen und ergonomischen Benutzeroberflache
Aggregierung der wichtigsten Informationen auf der Benutzeroberflache

Technische Anforderungen auf der Applikationsebene (Schicht I11) (vgl. Abschnitt 4.2.3):

rrrrre

Erweiterungsfahigkeit der Applikation

Replizierung der Applikationsserverkomponenten und Verteilung auf mehrere Rechner
Implementierung standardisierter Applikationsschnittstellen

Modularer Aufbau der Applikation

Implementierung synchroner und asynchroner Kommunikationsmittel

Technische Anforderungen auf der Datenbankebene (Schicht IV) (vgl. Abschnitt 4.2.4):

rrrrrrr

Implementierung einer (objekt)relationalen Datenbank
Verteilung der (de)zentralen Datenbank auf mehrere Server
Implementierung standardisierter Datenbankschnittstellen
Gewahrleistung der referentiellen Datenintegritat
Versionierung der Contents

Durchfuhrung inkrementeller und vollstandiger Backups

Dieses Pflichtenheft gibt eijeweiligen Anforderungen nur stichpunktartig wider. Eine

detailliertere Beschreibung der Anforderungsilte findet sich in den referenzierten

Tab. 8 — Teil 2: Pflichtenheft dese IUK unterstitzeden luK-Systems

Abschnitten.

Die Anforderungsanalyse im Rahmen deriegenden Arbeit hat sich schwerpunktma-
Big mit den fachlichen Anforderungen bescigéftdie sich aus den Planungs- und Steu-
erungsaufgaben einer Integrierten Unternehmenskommunikation ergeben. Das Ergebnis
mag sowohl Anwender-Unternehmen bei geaktischen Konzeption ihrer Systemland-
schaft unterstitzen, als auelme Grundlage fir Software-Entwickler bieten. Aus Sicht

der Autoren verdient dabei die Forderuragim der Schaffung eines Integrations-Basis-

systems besondere Beachtung. Dieses IntegsaBasissystem odéer ,Applikations-

kern“ sollte dazu in der Lage sein, di¢eranten Funktionalitdten anderer luK-Systeme
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modular in sich zu integrieren bzw. jeweils anderen Funktionsmodulen zur Verfigung
zu stellen. Es ist offensichtlich, daseslinur tber die modulare Implementierung von

Systemschnittstellen erfolgreich umgesetzt werden kann.

Von besonderem Interesse fiur folgende Adoekénnen die Prozessabfe sein, die im
Rahmen der inhaltlichen, formalen und zeltéa Integration sowoldrganisatorisch als

auch durch das IuK-System in Form von Mftows implementiert werden mussen. Es

ist einerseits davon auszugehen, dass auf dieser Ebene die grof3ten Effizienzvorteile
durch den Einsatz von anforderungsadaquhiknSystemen zu erzielen sind. Auf der
anderen Seite werden entsprechende Uimtarsigen die Aufgabeninhalte sowohl in
gualitativer als auch in quantitativer Hinsi@rtveitern, so dass eine diesbeziigliche Re-
vision und gegebenenfalls eine Anpassung [R2sézisierung der hier konstatierten Er-

gebnisse notwendig werden sollte.
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