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Geleitwort

Wer Kommunikation erforscht und wer iiber Kommunikation schreibt oder spricht, tut gut
daran, mit Vor-Urteilen zu rechnen, mit fremden und mit eigenen. Denn nicht erst als Wissen-
schaftler oder als Kommunikationsexperte, sondern schon als Laie, als Jedermann, verfiigen
wir tiber eine Art Kommunikationstheorie. Das gilt erst recht in Unternehmen und Organisa-
tionen: Wir wissen, wie man kommuniziert. Das haben wir schlief§lich von Kind auf gelernt
und geiibt; und die Gesellschaft hat uns alles das vermittelt, was man dariiber wissen und wie
man dariiber denken soll. Vor allem wissen wir von anderen wie aus eigener Erfahrung, dass
Kommunikation gelingt, dass wir uns anderen mitteilen kdnnen und von ihnen verstanden
werden — zumindest in der Regel und fiir unsere alltéglichen Zwecke. Dass auch im kommu-
nikativen Normalfall einmal etwas danebengeht, wissen wir natiirlich ebenfalls und haben
dafiir, wie es sich fiir eine gute Theorie gehort, auch gleich Erkldrungen vorritig: Jemand hat
sich unklar ausgedriickt, beherrscht unsere Sprache nicht oder war nicht aufmerksam, hat
nicht ,richtig® zugehort, ist unwillig oder einfach dumm, usw. usw.

Nach jedermanns Kommunikationstheorie bedarf es eines Spezialwissens oder gar eines
Expertentums — natiirlich nur der Sprecher oder Autoren - lediglich fiir ganz besondere Fille
von Kommunikation, mit denen es eben nicht jeder in seinem Alltag schon immer zu tun hat.
Vor allem fiir die 6ffentliche Kommunikation mit groBeren Publiken oder gar Massen benéti-
gen danach die Kommunikatoren eine besondere Eignung, eine spezielle Ausbildung als
Redenschreiber, Journalist, PR-Spezialist oder allgemein Kommunikationstachmann. Dass
diese vermeintlich schwierigere und vor allem wichtigere 6ffentliche Kommunikation dann
auch ein immer ausgefeilteres Management verlangt, z.B. in Unternehmen und Regierungen,
versteht sich noch nicht sehr lange, aber heute doch weithin von selbst.

Als ungepriifte Vor-Urteile haben Kommunikations- und Unternehmensberater, Trainer und
PR-Spezialisten, aber auch die Kommunikationsverantwortlichen in den Unternehmen und
sogar manche Kommunikationswissenschaftler wesentliche Elemente dieser Alltagstheorie
der Kommunikation iibernommen in ihre Auffassungen von Kommunikation und von der
Gestaltbarkeit kommunikativer Prozesse. Das ist einerseits nicht verwunderlich. Denn sie
sind wie wir alle auch Triger des Alltagswissens jedermanns, das sie und ihre Kommunikati-
onspraxis geprigt hat. Andererseits verwundert es doch sehr. Denn schon ein kritischer Blick
auf unsere alltdgliche Kommunikationserfahrung belehrt uns iiber die allgegenwirtige Unzu-
verldssigkeit und Tduschungsanfilligkeit aller Kommunikationsprozesse; und die kommuni-
kationswissenschaftliche Forschung hat schlieBlich die Alltagstheorie der Kommunikation
schon seit langem als unhaltbare Simplifizierung erwiesen, sogar als wichtigstes Hindernis
einer Verbesserung jeder Kommunikationspraxis.



6 Geleitwort

Vor diesem Hintergrund besteht di¢ erste und zugleich grundlegende Besonderheit der vorlie-
genden Untersuchung zur unternehmensinternen Kommunikation darin, dass Guido Wolf als
Kommunikationswissenschaftier wie als Unternehmensberater mit solchen Vor-Urteilen
rechnet, ihre irrefilhrende Wirkung auf Theorie und Praxis aufdeckt und mit den sie vermeint-
lich stiitzenden Theorien wissenschattlich abrechnet. In emsthafter Auseinandersetzung mit
tiberall vorfindbaren Alltagsauttfassungen, mit der beobachteten Managementpraxis und der
wohlfeilen Managementliteratur, wie auch mit der wissenschaftlichen Literatur iiber Kom-
munikation generell und Unternehmenskommunikation speziell begriindet und entwickelt
Guido Wolf seine eigene kommunikationspraktische Position. Obwohl in seiner vorbildlichen
argumentativen Strenge und Griindlichkeit wissenschaftlich, ist und bleibt er dabei doch
immer praktisch. Nicht allcin in dem doch sehr allgemeinen Sinn, wonach nichts praktischer
sel als eine gute Theorie, sondern vor allem in dem speziellen Sinn, dass letztlich die prakti-
schen Probleme, Fragen und Folgen der Kommunikation in Unternehmen im Zentrum seiner
Aufmerksamkeit stehen. Von daher ist Business Discourse ein Buch fir Prakuker, das auch
wissenschaftlichen Standards geniigt.

Indem sich Guido Wolf in der angedeuteten Weise mit den géngigen Vor-Urteilen iiber inter-
ne Unternchmenskommunikation kritisch auseinandersetzt, ermdglicht er uns berhaupt erst
wieder einen unverstellten Blick auf die Gesamtheit der innerhalb eines Unternehmens beob-
achtbaren Kommunikationsprozesse. Er entlarvt dabei — und dies darf als zweite Besonder-
heit seiner Untersuchung hervorgehoben werden — die kommunikationswissenschaftliche und
-praktische Fixierung des Verstdndnisses von ,unternehmensinterner Kommunikation™ und
LHinternem Kommunikationsmanagement™ aut Medien und Massenkommunikation von Un-
ternehmen als eine fatale Verkiirzung und Beschrinkung. Denn da sie die weit vielfiltigere
und umfangreichere Kommunikation in Unternehmen, die hier als ,,Prozesskommunikation™
bezeichnet wird, theoretisch und managementpraktisch auler Acht lisst, kénnen grundlegen-
de Probleme und kommunikative Bediirfnisse von Fihrungskriften und Mitarbeitern in die-
sem Feld nicht einmal geschen, geschweige denn thematisiert und als Managementaufgabe
begriffen werden. So werden Effizienz- und Effektivititspotenziale verspielt — allzu hiufig
unwissentlich und unbedarft. Der Vorschlag, das Gesamtgebiet der Internen Unternchmens-
kommunikation in die Teilgebicte der ,Zentralkommunikation™ (von Unternchmen), der
LProzesskommunikation® (in Unternehmen) und der ,.Kommunikationstrainings™ zu gliedern,
selite von Forschung und Praxis als Mafistab und Aufgabe aufgegriffen werden.

Erst ermoglicht durch dic beiden schon genannten Besonderheiten dieser Untersuchung wur-
de ihr hochst innovativer Kern, der komplexe Begriff des Business Discourse. Er vereint in
sich die Bestimmung einer Klasse von Kommunikationsprozessen in Unternchimen und ein
Konzept fiir das Management dieser Kommunikationsprozesse. ,,Business Discourse® wird
nimlich zum ecinen definiert als jede mit Unternehmensbezug geplante und realisicrte, in
Zweck-Mittel-Relationen eingepasste Kommunikationssequenz zwischen Organisationsmit-
gliedern, andererseits als Managementkonzept, das die Potenziale der Prinzipien des Pro-
zessmanagements nutzt zur Verbesserung der unternehmensinternen Kommunikation. Dieser
originelle Ansatz, der den mit der ganzen Problemvielfalt interner Unternehmenskommunika-
tion vertrauten Kommunikationswissenschaftler erkennen lisst, erlaubt es Guido Wolf, bei
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den Bedingungen und Voraussetzungen flir interne Kommunikation anzusetzen und ein Mo-
dell fiir ein ganzheitliches Vorgehen im Management unternehmensinterner Kommunikation
bereitzustellen, das ein Managen von Zentral- und Prozesskommunikation anhand gleichfr-
mig anwendbarer Prinzipien gestattet — und verlangt,

Wie weit das Business Discourse-Konzept nicht nur theoretisch, sondern auch praktisch
reicht und greift, zeigt sich nicht zuletzt an den hierin wurzelnden Uberlegungen zu Comnu-
nication Excellence und den konkreten und systematischen Anwendungen der Prinzipien des
Prozessmanagements auf unternehmensinterne Kommunikationsprozesse unterschiedlichster
Art. Die Operationalisierbarkeit seiner Konzepte nicht nur postuliert, sondern bis in Details
hinein vorgefiihrt zu haben, hebt Guido Wolfs Untersuchung noch einmal deutlich ab von so
manchem anderen kommunikationswissenschaftlichen Ansatz, aus dem sich meist lediglich
abstrakte, formelhaft bleibende Handlungsanweisungen ableiten lassen.

Andererseits — und dies sei die letzte, allerdings keineswegs geringste Besonderheit dieses
Buches, die hier erwihnt werden soll — verbietet es Guido Wolf seine kommunikationsthcore-
tische Einsicht, seine Leser glauben zu lassen/machen, man kénne Kommunikationsprozesse
tatsdchlich und in vollem Umfang sreuern, also auf irgendeine Weise sicherstellen, dass ge-
genseitiges Verstehen erreicht wird — und womdglich dariiber hinaus auch noch die kommu-
nikativ angestrebte Folgehandlung bewirkt wird. Erreichbar ist auch dem geschicktesten und
umfassendsten Kommunikationsmanagement lediglich, die Bedingungen und Voraussetzun-
gen fiir erfolgreiche Kommunikation zu gestalten und zu verbessern, also den Kommunikati-
onserfolg wahrscheinlicher zu machen. Sach- und zweckgemiBes Kommunikationsmanage-
ment gemil dem Business Discourse-Konzept setzt eine grundlegende Einsicht in das Funk-
tionieren kommunikativer Prozesse und damit auch in dic Grenzen ihrer Gestaltbarkeit und
Kontrollierbarkeit voraus.

Es ist sehr zu hoftfen, dass dieses innovative, reichhaltige und theoretisch wie praktisch
hochst anregende Buch unter Kommunikationsmanagern und anderen Fithrungskriften in
Unternehmen ebenso wie unter Kommunikationswissenschaftlern, Organisationssoziologen
und -psychologen die ihm gebiihrende Resonanz findet. Zeichnet es sich doch nicht nur durch
die hier herausgestellten Besonderheiten des theoretischen Zugriffs und des Problemlésungs-
ansatzes aus, sondern ebenso durch seine klare Sprache, scine schnérkellose Argumentation
und, wo immer sie erforderlich ist, die Anstrengung des Begriffs und der Differenzierung, die
sich so wohltuend abheben von der zu Recht kritisierten ,,feuilletonistischen Rhetorik* und
dem Geklapper der Leerformeln vieler Werke der Fach- und Managementliteratur zur Inter-
nen Unternehmenskommunikation.

Essen, im August 2009 H. Walter Schmitz
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