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Wirtschaft

Die Kommunikation — eine Chef-Aufgabe!

Eine Umfrage bei amerikanischen Wirtschaftsfiithrern ergab, dass die Informationsaufgabe nach aussen
als eine der unangenehmsten unternehmerischen Aufgaben iiberhaupt empfunden wird. Dies mag tiber-
raschen, gelten doch die Amerikaner gemeinhin als besonders publizitatsbewusst und mediengewandit.
Die Hemmungen, die selbst amerikanische Fiihrungsleute vor den Medien bekunden, sind ein Symptom
dafiir, dass auch in den Vereinigten Staaten zwischen Wirtschaft und Medien ein gespanntes Verhdltnis,
ein Manko an gegenseitigem Vertrauen besteht. Wie bei uns, diirften Management — Versagen, tech-
nische Pannen oder Umwelthelastungsprobleme einerseits, mangelnde Wirtschaftskenntnisse und
Informationsmissbrauch andererseits zu diesem Zustand gefiihrt haben. Eine Situation, aus der ange-
sichts der gegenseitigen Abhdangigkeit von Medien und Wirtschaft unbedingt herausgefunden werden

muss. Als einziger Weg hierfiir bietet sich die Kommunikation an.

Erstes Ziel der Kommunikation zwischen der
Wirtschaft und Medien ist die Wiederherstel-
lung der gegenseitigen Glaubwiirdigkeit. Da ein
Unternechmen auf die vielfiltigste Art mit der
Umwelt verbunden ist, muss es sich mit ihr aus-
einandersetzen. Die Zeiten sind lidngst vorbei,
als sich die Geschiftsleitung auf das Mitteilen
gesetzlich vorgeschriebener Daten beschrinken
konnte.

Unternehmen sind gesellschaftspflichtig

Der prominente Schweizer Wirtschaftsjourna-
list Hansjorg Abt von der Neuen Ziircher Zei-
tung bemerkte jingst treffend, die Unternch-
men seien heute «eminent gesellschaftspflich-
tign. Diese sozialethische Forderung sei umso
dringender, je grosser das Unternechmen und je
hoher die Risiken, die mit seinem Betreiben
zusammenhingen.

Eine ganz falsche Politik wiire, sich in Schwei-
gen zu hiillen. Denn auch Nichts-Sagen ist eine
Kommunikationsform. In aller Regel verliuft
der Kommunikationsprozess dann allerdings
zum Nachteil des Unternehmens.

Vor dem konflikttrichtigen Hintergrund zwi-
schen Wirtschaft und Gesellschaft muss der
Unternehmer nicht nur reagieren, sondern aus
eigenem Antrieb, gleichsam priventiv, kommu-
nizieren. Das Vehikel fiir seine Botschaften sind
die Medien, in welchen er deshalb nicht Gegner,
sondern Verbiindete erblicken sollte. Auch st es
der Glaubwiirdigkeit forderlich, wenn speziell
in heiklen Situationen der Verantwortliche
selbst die Kommunikation nach aussen bestrei-

Der Fourier 2/89

tet und diese Aufgabe nicht irgendwelchen
Informationsbeauftragten delegiert. Dies ver-
langt von Unternchmerseite Zivilcourage und
auch eine gewisse Schlagfertigkeit, da die
Recherchiertitigkeit der Journalisten bekannt-
lich recht unangenehm sein kann.

Wie steht es um das journalistische
Wirtschaftswissen?

Die Journalisten wiederum diirfen im «Jagdfie-
ber» die ihnen auferlegten ethischen Spielre-
geln nicht vergessen. Auch miissen sie sich ihrer
speziellen Verantwortung, welcher sie als Mei-
nungsbildner unterliegen, bewusst sein. Sie diir-
fen ihre Macht (nicht umsonst spricht man von
den Medien als 4. Gewalt) nicht missbrauchen.
Uberdies sollten sich nur Medienschaffende an
die Wirtschaftsberichterstattung heranwagen,
welche die komplizierten mikro- und makrooko-
nomischen Mechanismen und Interdependen-
zen der Wirtschaft verstehen. Aber gerade hier
mangelt es bedenklich. Im Stile der terrible sim-
plificateurs wird in vielen Presseerzeugnissen,
im Radio und Fernsehen beispielsweise, die
Gewinnerzielung verteufelt, statt auf die
betriebs- und volkswirtschaftlichen und steuer-
rechtlichen Zusammenhinge einzugehen, die
diesen Leistungsausweisen zugrunde liegen.
Auch die ganze Umweltschutzdiskussion leidet
leider stark darunter, dass sie von allzuviel Jour-
nalisten bestritten wird, die wegen mangelnder
Fachkenntnisse oder aus einer Ideologie-
bedingten Wirtschaftsfeindlichkeit heraus nicht
zu einer ganzheitlichen Betrachtungsweise
fihig sind.
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Entkrampfung durch Gespriich

Der Vorschlag ist zwar nicht ncu, verdient aber
wiederholt zu werden: Die Vertreter beider
Lager sollten an gegenseitigen Aus- und Weiter-
bildungskursen teilnehmen, deren Ziel selbst-
verstindlich nicht die Indoktrinierung, sondern
die objektive Information sein soll.
Fiihrungskrifte mit Medienkenntnissen brin-
gen den manchmal hektisch vorgebrachten
Anliegen der meist unter Zeitdruck opericren-
den Journalisten mehr Verstindnis entgegen
und stellen sich auch einma! fir ein ad hoc-
Gesprich zur Verfligung. Andererseits sind die
Medienschaffenden mit 6konomischen Kennt-
nissen in der Lage, verniinftige Fragen zu stellen
und die Antwort richtig zu werten.

Zur Entkrampfung des Verhiltnisses zwischen
Wirtschaft und Medien trigt wesentlich bei,
wenn sich die Gesprichspartner personlich ken-
nen. Die besten Gespriche ergeben sich dann,
wenn aus einem Klima des gegenseitigen Ver-
trauens heraus operiert werden kann, Wenn der

Unternehmer nicht jede Ausserung gegeniiber
einem Journalisten auf die Goldwaage legen
muss, sondern auch «off the record» — Angaben
machen kann, welche dem Journalisten zwecks
besseren Verstindnisses fiir gewisse Manage-
ment-Entscheide sogar Einblick in die Unter-
nehmensintimsphire geben. Unter solchen
Umstinden braucht der Journalist auch nicht zu
befiirchten, er werde von der Wirtschaft als PR-
Handlanger missbraucht, da er sich auf Grund
seines Informationsstandes sein eigenes Urteil
bilden kann.

«Generidle» und «Pressefritzen» sollten ihre
antagonistische Haltung abbauen und den kon-
struktiven Dialog suchen. Darunter hiitte die
vielbeschworene Eigenstindigkeit der Medien
und damit ihre kontrollierende Funktion des
Wirtschaftsgeschehens nicht im geringsten zu
leiden. Resultieren wiirde aber ein Mechran ech-
ter und wahrer Information, wovon jeder ein-
zelne Medienkonsument und letztlich die ganze
Gesellschaft profitieren wiirde.

Dr. Egon PS. Zehnder

Neue Unfallverhiitungsaktion in der Armee

Unfall — ohne mich!

Die Militdrische Unfallverhiitungskommission (MUVK) lanciert fiir [989/90 eine neue Kampagne gegen
Unfille in der Armee. Wie in den Vorjahren appelliert auch diese Aktion wiederum an die Eigen- und
Mitverantwortung jedes einzelnen Armeeangehorigen.

Die bereits 1988 iiber die Kader eingefiihrte
Unfallverhiitungsaktion 1989/90 unter dem
Motto «Unfall = ohne mich!» soll in den nich-
sten zwei Jahren alle Angehorigen der Armee
dazu auffordern, bei ihren Aktivititen wihrend
des Dienstbetriebes und in der Freizeit die
Sicherheitsvorschriften strikt einzuhalten und
die Unfallverhiitungsmassnahmen stets zu be-
riicksichtigen.

Plakate, Tischsets, Postkarten und Vignetten
werden Kader und Mannschaft auf Schritt und
Tritt an die iberall lauernden Gefahren erin-
nern. Mit Beispielen aus der Praxis wird zudem
versucht, die Unfallverhiitung anschaulich zu
machen.
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Die Aktion soll vor allem die jungen Armeean-
gehorigen ansprechen. Das gewiihlte Symbol
des Drachens tritt dabei nicht mahnend in
Erscheinung, sondern soll auf eher humorvolle
Art allen Dienstleistenden helfen, Unfallgefah-
ren zu erkennen und Risiken richtig einzuschit-
zen,

Durch permanente Kontrollen der Truppen-
kommandanten und Kader sollen die Unfallver-
hiitungsmassnahmen der MUVK unterstiitzt
werden. Verstiarkte priventive Einsitze der mili-
tarischen Polizeiorgane zielen darauf hin, vor
allem Unfille im Strassenverkehr zu vermeiden.
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