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Kommunizieren
mit Helikopterblick
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«Eine strategische
Planung der
Kommunikation
ist unerlasslich.»

Gerlinde Manz-Christ,
Diplomatin flr Wirtschaft und Politik

eder kommuniziert perma-

nent, auch wenn er nichts

sagt. — Diese alte Weisheit gilt

heute mehr denn je. Wir sen-

den nicht mehr nur Signale

ins direkte riumliche Umfeld,

sondern praktisch jede Minute

in die gesamte Welt. Umso wichtiger
ist es, sich iiber die Art der Kommu-
nikation Gedanken zu machen. Sie
braucht eine Strategie, eine Leitidee
und den Helikopterblick desjenigen,
der das Ganze aus einer hoheren
Warte betrachtet. Auf diese Weise
kdénnen kommunikative Krisen ver-
mieden beziehungsweise zumindest
ohne grosse Folgeschdden gemeis-
tert werden. Wer das strategische
Kommunizieren beherrscht, kann
auch aus kniffligen Situationen als
Gewinner hervorgehen.

Warum strategisches Vorgehen so
wichtig ist, illustriert eine russische
Fabel: Ein Schwan, ein Hecht und ein
Krebs wollten einen vollbeladenen
Wagen bewegen, kamen aber nicht
einen Zentimeter vom Fleck. Der
Schwan niamlich zog gen Himmel,
der Hecht Richtung Wasser und der
Krebs riickwérts. Genauso lauft es

auch in manchem Unternehmen.
Alle kommunizieren mehr oder we-
niger aus dem Bauch heraus oder
verfolgen allein ihre personlichen
Zwecke. Weil aber im Zeitalter der di-
gitalen Medien jeder Mitarbeiter
Aussenwirkung hat, kommt es hiufig
zum kommunikativen Chaos. Damit
stattdessen alle an einem Strang zie-
hen, ist eine strategische Planung der
Kommunikation unerlésslich. Mit ihr
wird das iibergeordnete Ziel festge-
legt, werden Massnahmen und An-
sprechpartner definiert sowie Zeit-
plane fiir proaktives und reagieren-
des Handeln festgelegt. Das Ergebnis
ist eine klare Positionierung, also die
Basis fiir ebenso klares Kommunizie-
ren.

Ein permanenter Prozess

Mit der Planung und Ausfithrung
einer Kommunikationsstrategie sollte
dabei nicht bis zum Ernstfall gewar-
tet werden. Sie ist kein einmaliges Er-
eignis, sondern muss stindig an die
sich andernden Bedingungen ange-
passt und weiterentwickelt werden.
Strategisch zu kommunizieren, wird
zum Lernprozess, in den von der
Fiihrungsebene bis zum Lehrling das

gesamte Unternehmen involviert ist.
Ziel ist eine positive Wahrnehmung
durch die Bezugsgruppen wie Kun-
den, potenzielle Kunden, Lieferanten,
Geschiftspartner. Eine durchdachte
Kommunikationsstrategie bedeutet
Aufwand, der sich aber so gut wie
immer «amortisiert». So wird die Ge-
fahr minimiert, dass das meist in vie-
len Jahren aufgebaute Vertrauen ins
Unternehmen und seine Angebote
durch einen Krisenfall verloren geht.
Zudem verlangt das Nachdenken
tiber das richtige Kommunizieren
eine tiefe Reflexion tiber Philosophie
und Visionen des Betriebs — und die
zahlt sich etwa bei der Personal- oder
Produktpolitik aus.

Unabdingbar bei der Suche nach der
optimalen Strategie ist der Helikop-
terblick. Die Verantwortlichen miis-
sen sich von ihrem eigenen Bereich
16sen und zur Gesamtperspektive
wechseln. Nicht eine einzelne Abtei-
lung oder gar eine einzelne Person
sollen besonders gut dastehen, son-
dern es geht um das gesamte Unter-
nehmen, dessen Erfolg und Ansehen.
Jegliche Kommunikation hat vorran-
gig auf die kommunikative Leitidee
einzuzahlen, nicht aber lediglich auf
den Erfolg von Teamleiter XY. Egois-
men miussen iiberwunden werden,
was nur funktioniert, wenn die Leis-
tungen und Individualitét jedes Mit-
arbeiters angemessen gewtirdigt
werden. Daher gehort eine gelunge-
ne Kommunikation innerhalb des
Unternehmens zu den Grundvoraus-
setzungen fiir eine gelingende Kom-
munikation nach aussen.

Stabile Beziehungen innerhalb der
Belegschaft sowie zwischen den Re-
prasentanten des Unternehmens
und der Offentlichkeit sind somit
Schliisselfaktor fiir erfolgsorientier-
tes Kommunizieren. Das heisst nicht,
dem anderen nach dem Mund zu
reden und dabei die eigenen Interes-
sen aus dem Auge zu verlieren. Im
Gegenteil: Strategische Kommunika-
tion fusst auf konkreten Vorstellun-
gen von dem, was erreicht werden
soll. Sie ist verbindlich im Ton, aber
zugleich an klaren eigenen Zielen
orientiert.

Anteil der Bevdlkerung
mit Internetzugang

1. Falkland-Inseln 96,9 %

CHART DER WOCHE
Internetzugang Die Lander mit den meisten BUrgern mit Zugang zum Netz
Norwegen Schweden
Island % .
- f""ﬁ%hemark
Niederlande i 946 %
940% o e
Schweiz * sterreic
ngr;lsuia 86’7%..--": Liechtenstein’ 508 %
. 93,8 %
o . Andorra
: 94,0 %
Cura';ao
94,0 %

Falkland-Inseln
96,9 %

2. Island 96,5 %
3. Bermuda 95,3 %
4. Norwegen 95,0 %
5. Schweden 94,8 %
6. Danemark 94,6 %
7. Niederlande 94,0 %
8. Andorra 94,0 %
9. Curagao 94,0 %
10. Liechtenstein 93,8 %
23. Schweiz 86,7 %
33. Osterreich 80,6 %

Messstreifen zur Uberprifung der Druckqualitét 280 v. 4.5.1  quality&more  SUdostschweiz Partner AG

KOMMENTAR

Stefan Lenherr, Chefredaktor «Wirtschaft regional»

Den Status
als Stadt festigen

Buchs hat sich in den vergangenen Jahr-
zehnten immer stdrker zum urbanen Zen-
trum der Region entwickelt. Seit dem

1. Januar nennt sich der 12 000-Einwoh-
ner-Ort nun offiziell Stadt. Doch was
macht eigentlich eine Stadt aus? Eine
hohe Bevilkerungszahl, die Lage, histori-
sche oder architektonisch besondere Bau-
werke, der Status als Verkehrsknoten-
punkt, eine bewegte Geschichte? Es ist
wohl die Kombination aus vielen Punkten.
Jede Stadyt, die historisch gewachsen ist,
hat jedenfalls eine Eigenart. Was es zwei-
felsfrei ausschliesslich in Orten mit stadti-
schem Charakter gibt, sind Hochh&user
mit weit in den Himmel ragenden Ttir-
men. Sie fungieren als Leuchttiirme und
pragen das Erscheinungsbild von urbanen
Zentren.

Kein Wolkenkratzer zwar, aber mit einem
immerhin 60 Meter in die Hohe ragenden
Turm, soll auch Buchs solch einen Leucht-
turm erhalten, der von weit her sichtbar
sein wiirde — wenn er denn gebaut wird.
Die Buchser Bevolkerung hat das bislang
letzte Hochhausprojekt vor vier Jahren er-
folgreich zu Fall gebracht — wegen des er-
warteten Schattenwurfs des geplanten
Turms und des befiirchteten Mehrver-
kehrs. Gegenargumente, die man eher in
einem Dorf als in einer Stadt erwarten
wiirde. Es wird sich zeigen, ob sich die
Buchser nach der Entwicklung zum
regionalen Zentrum in den vergangenen
Jahren nun mehr als Stiadter sehen — und
ihren neuen Status mit der Zustimmung
fiir das Hochhaus festigen wollen.

slenherr@medienhaus.li
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Weirather-Wenzel & Partner 4 Salmann V7
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