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Pladoyer fir Professionalitat in der
Unternehmenskommunikation

In der Chemie ist ein Katalysator ein Stoff, der einen Prozess
beschleunigt, welcher auch ohne ihn stattgefunden hitte. Nur
eben langsamer. Wie im Zeitraffer konnen chemische Verbin-
dungen mit einem Katalysator schnell aufgebaut, zersetzt oder
neu kombiniert werden. Die Affire um die Arbeitsweise des
Beraters Hunzinger konnte sich als ein solcher Katalysator ent-
puppen. Sie konnte schwelende Konflikte aufdecken, unter-
schwellige Probleme deutlich zu Tage treten lassen und so die
Branche zur Diskussion iiber wichtige Neustrukturierungen
zwingen. Handlungsbedarf besteht sicherlich, denn die Profes-
sionalisierung der Unternehmenskommunikation braucht drin-
gend einen Vorschub. Je eher, desto besser.

Fragen wir zunéchst nach den Ursachen fiir das Fehlverhal-
ten des Beraters Hunzinger. Unsere These lautet: Der Bera-
tungs-GAU konnte sich in einem Umfeld ereignen, in dem wich-
tige berufliche Standards verletzt wurden. Fiir einen professi-
onellen Unternehmenskommunikator, der seine Aufgabe in den
strategischen und langfristigen Kommunikationszielen des Un-
ternehmens verankert sieht, ist die Arbeitsweise des Moritz
Hunzinger undenkbar. Andersherum ausgedriickt: Eine stir-
kere Professionalisierung wiirde solche fiir eine transparente
Biirgergesellschaft schidlichen Vorginge verhindern. Die bes-
te Moglichkeit, solches Fehlverhalten in Zukunft zu verhindern,
fithrt daher tiber stirkere Qualifizierung fiir die Unternehmens-
kommunikation. Die PR-Branchenverbinde fordern dies bereits
seit Jahren.
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Hunzinger-Affire wirkt
als Katalysator

fiir notwendige
Professionalisierung

in der PR

Ein weiteres Argument spricht fiir mehr Qualifizierung in
der Unternehmenskommunikation: Professionalisierung er-
scheint als einzige Antwort auf zahlreiche neue Anforderun-
gen, die durch globale Trends wie Okonomisierung der Gesell-
schaft, Technologisierung der Kommunikationskanéle, zuneh-
mend kritischere Offentlichkeiten und fragmentierte Anspruchs-
gruppen gestellt werden (vgl. Fischer, Oliver/2002: Nachfrage
nach Beratung fiir Krisenkommunikation wachst um 20 Pro-
zent. In: Financial Times Deutschland, 2. 7. 2002, S. 6). Als Fol-
gen dieser Entwicklungen erhohen sich Umfang und Komple-
xitit der Fithrungsaufgaben, steigt die Komplexitiat der Rah-
menbedingungen und erweitern sich klassische Inhalte und
Aufgaben von Unternehmenskommunikation. Hierauf kann die
Unternehmenskommunikation nur durch Qualifizierung von
PR-Verantwortlichen reagieren.

Betrachten wir den aufgetretenen Schadensfall aus optimis-
tischer Perspektive, konnte die Affire daher als Katalysator fiir
die dringend benétigte Professionalisierung der PR-Branche
genutzt werden. Sie kénnte den Anstof fiir neue Qualifizie-
rungsbemiihungen geben. Wenn wir diese Chance nutzen wol-
len, gilt es jetzt, sinnvolle Inhalte zu identifizieren und auf
mogliche Zielgruppen abzustimmen.

Welche Qualifikationen braucht eine professionelle
Unternehmenskommunikation?

Der Zugang zur PR-Branche ist zur Zeit noch sehr heterogen
und ohne einheitliches Profil. Ein Grofiteil der Unternehmens-
kommunikatoren rekrutiert sich tiber vier Zugangswege: iiber
ein wirtschaftswissenschaftliches Studium, iiber geistes- und
sozialwissenschaftliche Studienficher, insbesondere Kommu-
nikationswissenschaft, iiber Fort- und Weiterbildung oder als
Quereinstieg iiber den Journalismus. Laut Recherchen einer
renommierten Agentur im Auftrag der Bertelsmann Stiftung
bieten im deutschsprachigen Raum zur Zeit rund 17 Studien-
ginge an Universititen und sechs an Fachhochschulen sowie
neun Aufbaustudienginge und 30 Fort- und Weiterbildungs-
trager Ausbildungsmoglichkeiten zur Unternehmenskommuni-
kation an. Ein zunehmender Professionalisierungsdruck hat die
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Anteile in den letzten Jahren deutlich in Richtung der akade-
mischen Vorbildung verschoben, so dass der Weg in die Unter-
nehmenskommunikation heute in der Regel iiber ein abgeschlos-
senes Hochschulstudium fiihrt.

Die hier zu beobachtende unterschiedliche akademische Her-
kunft von Wirtschafts- und Geisteswissenschaftlern schreibt
sich in der beruflichen Qualifikation fort: Absolventen wirt-
schaftswissenschaftlicher Studienginge verfiigen tiber solides
wirtschaftliches Basiswissen, Verstindnis innerbetrieblicher
Ablidufe und Grundlagen des Managements. Haufig findet im
Studium jedoch keine Analyse gesellschaftlicher Prozesse statt,
die fiir erfolgreiche Unternehmenskommunikation von grund-
legender Bedeutung sind.

Diese Kenntnisse bringen Sozial- und Geisteswissenschaftler
eher mit. Zudem verfiigen sie iiber ein tieferes Verstindnis von
Kommunikationsprozessen und Vorgingen der Meinungsbil-
dung. Thnen fehlen hingegen meist 6konomische Grundlagen
und management-spezifische Arbeitsweisen. Absolventen von
Aus- und Weiterbildungsmafnahmen hingegen konnen beson-
ders auf praktische Kenntnisse verweisen, wihrend die kurze
Dauer der Bildungsmafinahmen nur eine geringe Detailtiefe
zulésst.

Diese Stiarken und Schwichen der unterschiedlichen Aus-
bildungswege spiegeln sich direkt in den Fihigkeiten der Be-
rufspraktiker wider: Grob vereinfacht stehen sich im Arbeits-
umfeld Unternehmenskommunikation »General Manager« und
»Kommunikationsmanager« gegeniiber, die iiber die spezifi-
schen Kompetenzen »Fithrungs- und BWL-Kompetenz« einer-
seits und »Kommunikationskompetenz« andererseits verfiigen.
Wihrend es bei PR-Fachleuten regelmiflig an fundierten be-
triebswirtschaftlichen Kenntnissen und dem Verstindnis wirt-
schaftlicher Zusammenhinge fehlt, mangelt es dem General
Management zuweilen an ausreichender Erfahrung und Ver-
standnis im Bereich professioneller Kommunikation. Dazu zih-
len zum Beispiel Arbeitstechniken des angrenzenden Systems
Journalismus wie Kenntnisse der Redaktionsabliufe, der Selek-
tionsstrategien von Journalisten und typischen Nachrichten-
faktoren. Ohne ein deutliches Gespiir fiir die Bediirfnisse der
Redakteure (junge Journalisten haben heute sehr viel weniger
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Gefordert ist strategische
Qualifizierung auf
betriebswirtschaftlicher
und kommunikations-
wissenschaftlicher Ebene

Bertihrungsingste mit der Unternehmenskommunikation, als
altere Kollegen (vgl. Werben und Verkaufen, 31/2002, S. 4.) lauft
Unternehmenskommunikation zwangslaufig ins Leere. Wirt-
schaftswissenschaftlich ausgebildete General Manager konnen
als Konsequenz dieser einseitigen Vorbildung hiufig Reaktio-
nen der Medien nicht richtig einschitzen und haben erhebli-
che Probleme in der zielgerichteten Kommunikation der Unter-
nehmensziele. Hier kann gezielte Schulung Liicken schnell schlie-
3en. Dabei ist es von Bedeutung, Unternehmenskommunikation
nicht auf kurzfristige Effekte zu stiitzen, sondern als langfris-
tige und proaktive Strategie zu konzeptionieren. Zu hiufig wer-
den kurzfristige »Strohfeuer« geziindet, die ohne Einbettung
in eine langfristige Strategie nutzlos verpuffen. Professionelle
Unternehmenskommunikation denkt daher strategisch. Doch
leider stehen zur Zeit viele der als vorbildlich genannten ganz-
heitlichen Kommunikationsstrategien nur auf dem Papier (vgl.
Krenn, Ulrich: Lackmustest fiir die PR. In: Werben und Ver-
kaufen, 29/2002, S. 3).

Die lineare Zuordnung von Managementaufgaben und Kom-
petenzen zu Ausbildungswegen bleibt sicherlich holzschnitt-
artig, verdeutlicht aber dringende Qualifizierungsziele, da sich
beide Gruppen die Kompetenzen des jeweils anderen Manage-
mentfeldes hiufig eher intuitiv als methodisch erschliefSen. An
PR-spezifischer Fort- und Weiterbildung mit Akzenten auf be-
triebswirtschaftlicher und kommunikationswissenschaftlicher
Ebene fiir Verantwortliche vom mittleren Management an auf-
wirts herrscht im deutschsprachigen Raum jedoch noch ekla-
tanter Mangel. Hier kann und muss strategische Qualifizierung
ansetzen und so zur Professionalisierung des Berufszweiges
beitragen.

Die hierfiir benotigten Qualifizierungsangebote miissen die
analysierten Defizite der unterschiedlichen Berufsgruppen je-
weils sehr individuell ansprechen. Grundlagen der Unterneh-
menskommunikation wie kommunikationswissenschaftliches
Basiswissen, Theorien der Offentlichkeit und historische Ein-
blicke in die Entwicklung der PR sollten gemeinsam mit sozial-
wissenschaftlichen Methoden, journalistischen Arbeitstechni-
ken und Theorien der Nachrichtenauswahl an eher 6konomisch
orientierte General Manager vermittelt werden. Auf dem Lehr-
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plan kommunikationswissenschaftlich geschulter Manager miis-
sen hingegen unter anderem Investitionsrechung, Fiihrungs-
wissen, Bilanzierungsregeln sowie Fachkenntnisse iiber Finanz-
und Kapitalmérkte und Rechtsformen stehen.

Doch der Professionalisierungsauftrag der Unternehmens-
kommunikation darf sich nicht allein auf Detailkenntnisse in
den Bereichen Okonomie und Kommunikation sowie prakti-
sche Managementkenntnisse beschrianken. Verantwortliche der
Unternehmenskommunikation miissen zudem den kulturellen,
6konomischen und sozialen Bezugsrahmen ihrer Entscheidun-
gen berticksichtigen. Zudem sind vermeintlich »weiche Fakto-
ren« wie professionelle Umgangsformen, eine ausgebildete Per-
sonlichkeit und gute Allgemeinbildung unerlisslich (vgl. N. N./
2002: Das Anforderungsprofil fiir einen CCO. In: Neue Ziircher
Zeitung, 16. 7. 2002, S. 52). Nur durch den Erwerb dieser Kennt-
nisse - die wir hier als Sozialkompetenz zusammenfassen wol-
len - konnen Manager effektiv auf die Anforderungen einer
sich immer schneller wandelnden Gesellschaft reagieren, Pro-
zesse verstehen und Trends antizipieren. Weil Vorstinde und
Manager heute nicht nur vermitteln und iiberzeugen, sondern
Kommunikation als wertschépfenden Faktor begreifen miis-
sen, ist auflerdem die Fihigkeit von Bedeutung, den Wert von
Kommunikation richtig einschitzen zu kénnen. Nur so kann
Kommunikation als strategische Unternehmensfunktion einer
iibergreifen Perspektive folgen und eng mit der Gesamtstrategie
des Unternehmens verkniipft werden. Auch fiir diese Neuaus-
richtung gilt: Sie muss durch gezielte Qualifizierung erfolgen.

Die hier skizzierten Inhalte sollten in einer dem Zielpubli-
kum des mittleren bis h6heren Managements angepassten Wei-
se vermittelt werden. Denn: Kommunikation wird immer mehr
zur Chefsache (vgl. Deraéd, Pierre/2002: Unternehmenskommu-
nikation braucht intensive Beratung. In: Financial Times
Deutschland, 4. 09. 2002, S. 9). Ein gutes Stiick des Weges scheint
schon bewiltigt, wenn eine allgemeine Sensibilisierung in den
Fihrungsetagen fiir Fortbildung und einen »Blick tiber den
Tellerrand« erreicht ist.

Wie lassen sich fehlende Qualifikationen vermitteln?

Wihrend eine Neustrukturierung der Studienficher die Vor-
bereitung der Hochschulabgénger fiir die Unternehmenskom-
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Nur durch permanente
Weiterbildung kann man
den Anforderungen an
Unternehmensumwelten
gerecht werden

munikation verbessern kann, bedarf es fiir die Weiterbildung
von Managern véllig neuer Einrichtungen und Konzepte (ein
erstes Mustercurriculum hat die »Commission of PR Education«
in den USA 1999 vorgelegt, vgl. im Internet: http://lamar.
colostate.edu/~aejmcpr/commissionreportg9.htm#1). Auf dem
Weiterbildungsmarkt werden zur Zeit aber nur wenige Pro-
gramme dem Anspruch gerecht, alle beschriebenen Kompetenz-
formen gleichwertig und ausgewogen zu schulen, sodass die
Bildungslandschaft zunichst von der Erprobung beispielhaf-
ter Modelle profitieren koénnte. Die Form dieser Qualifizierungs-
angebote ist im Prinzip offen, muss sich jedoch unbedingt an
den Anforderungen der Zielgruppe orientieren.

Als mogliche Form bieten sich Sommerakademien und Exe-
cutive Trainings an, da die bisher tiblichen kurzen Weiterbil-
dungen in der Qualifizierung nur die beschriebenen Defizite
beheben und nicht in die inhaltliche Tiefe vorstofSen kénnen.
Kiirzere MafSnahmen kratzen daher nur an der Oberfliche der
Probleme. Eine umfassendere Vermittlung von Kompetenzen
im Sinne konsequenter Weiterbildung kénnen nur Jahrespro-
gramme leisten.

Gerade diese Vermittlungsform, wie sie z.B. ein MBA anbie-
ten konnte, garantiert den zeitlichen Rahmen, um den inhalt-
lichen Anforderungen an professionelle Unternehmenskom-
munikation gerecht zu werden. Dieser Aufsatz kann somit als
Pladoyer fiir konsequente — und das heifSt: intensive und in-
haltlich abgestimmte — Fort- und Weiterbildung stehen. Die
Erfahrungen renommierter Institute belegen, dass im mittle-
ren Management bereits die Einsicht vorausgesetzt werden
kann, nur durch permanente Weiterbildung den sich schnell
wandelnden Anspriichen der Unternehmensumwelt gerecht zu
werden. Auf dem skizzierten Pfad kann die dringend benétigte
Professionalisierung der Branche vorangetrieben werden, die
unseriose Praktiken letzten Endes verdringen wird. Denn je
mehr Professionalitit eine Branche anbietet, desto besser ste-
hen ihre Chancen, die »schwarzen Schafe« zu demaskieren. Auf
dem Weg zu diesem Szenario konnte die »Affire Hunzinger«
als Siebenmeilenstiefel dienen.
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