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Eine unternehmens- und hochschuliibergreifende Initiative der Giinter-Thiele-Stiftung
fiir Kommunikation und Management im Stifterverband fiir die Deutsche Wissenschaft

—

Die Publikationsreihe ,Forschungsberichte zur Unternehmenskommunikation” stellt die Ergeb-
nisse ausgewdhlter Forschungsprojekte vor, die von der Akademischen Gesellschaft gefordert
oder initiiert wurden. Die Forschungsberichte dienen dem Wissenstransfer zwischen Wissen-
schaft und Praxis und geben Impulse fiir die Unternehmenskommunikation.

Bereits erschienen sind folgende Publikationen:

- Ulrike Réttger, Jana Schmitt (2014):
Erfolgsfaktoren der CR-Kommunikation. Eine qualitative Studie zur Kommunikation der
gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen in Deutschland.

- Ulrike Rottger, Ansgar Zerfal3, Juliane Kiesenbauer, Janne Stahl (2013):
Fiihrung im Kommunikationsmanagement - Herausforderungen im internationalen Vergleich.

- Ansgar ZerfaR, Giinter Bentele, Joachim Schwalbach, Muschda Sherzada (2013):
Unternehmenskommunikation aus Sicht von Vorstdnden und Kommunikationsmanagern -
ein empirischer Vergleich.



Management Summary

Aktuelle Umfragen zeigen, dass grof3en Unternehmen und internationalen Konzernen von der
Bevolkerung in Deutschland eher wenig Vertrauen entgegengebracht wird. Dies hat auch
entscheidend mit den Themen und der Art und Weise zu tun, wie die Unternehmen
kommunizieren. In diesem Kontext ist — von der Akademischen Gesellschaft fiir Unternehmens-
fiihrung & Kommunikation beauftragt - 2014 eine doppelte Befragungsstudie von einem Team
um Prof. Dr. Giinter Bentele durchgefiihrt worden. Faktisch wurden knapp 60 der gréf3ten
Unternehmen in Deutschland hinsichtlich der Institutionalisierung von Unternehmens-
kommunikation befragt, d.h. zu der Existenz von schriftlichen Kommunikationsrichtlinien, aber
auch zu ihren Einstellungen zu ethischen Grundlagen in der Unternehmenskommunikation.
Ausgewahlte Ergebnisse zeigen: Fiir 75 Prozent der Befragten hat die Bedeutung von Kommuni-
kationskodizes und -richtlinien in den vergangenen Jahren zugenommen. Die meisten Unter-
nehmen haben bevorzugt in den Bereichen Media Relations, Finanzkommunikation und Online-
Kommunikation schriftliche Kommunikationsrichtlinien entwickelt. Bei immerhin 43 Prozent der
Befragten sind ethische Probleme ein regelmdRiges Thema. Fiir eine gro3e Mehrheit der
leitenden Kommunikationsmanager spielt Kommunikation auch fiir die allgemeinen Compliance-
kodizes eine wichtige Rolle. 84 Prozent der Befragten konnten sich vorstellen, dass ihr Unter-
nehmen sich o6ffentlich hinter die Leitwerte des Deutschen Kommunikationskodex stellt. Diese
Werte in den Arbeitsvertragen zu verankern sehen allerdings nur 30 Prozent als sinnvoll an.

Representative surveys indicate that the population in Germany shows rather low trust towards
large companies and international corporations. Lack of trust is strongly influenced by topics and
the ways companies communicate. In this context - commissioned by the Academic Society of
Corporate Management & Communication - a dual-survey study was conducted by a team led by
Professor Guenter Bentele. Nearly 60 of the largest companies in Germany were interviewed
regarding the institutionalization of corporate communications, including the existence of
written communication guidelines and policies, but also regarding attitudes concerning ethical
principles in corporate communications. According to 75 per cent of respondents, the relevance
of communication codes and policies has increased in recent years. Most companies have
developed written communication guidelines, preferably in the areas of media relations,
financial communications and online communication. For 43 per cent of the respondents, ethical
issues are a regular topic. For a large majority of senior communication managers, communi-
cation also plays an important role in the general compliance codes. A full 84 per cent of
respondents could imagine that their company is publicly supporting the core values of the
German Communication Code. But for only 30 per cent, it would be helpful to embed these values
into labour contracts.
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1 FEinleitung: Normative Anforderungen an die Unternehmenskommunikation
im Wandel

In Zeiten globalisierter Markte und steten Wandels riicken nicht nur Compliance-Anforderungen
generell, sondern auch speziell die ethischen Anspriiche an die Unternehmenskommunikation
verstarkt ins Blickfeld der medialen, 6ffentlichen Aufmerksamkeit. Wiederholte 6ffentliche Kritik
an ethisch problematischen Vorgangen, wie Pressereisen (,Lustreisen”), bezahlte Blogeintrdge,
manipulierte Wikipedia-Artikel oder klassische Koppelgeschdfte, haben gezeigt, dass Medien und
Offentlichkeit zunehmend sensibel auf fragliche Praktiken in der Unternehmenskommunikation
reagieren. Der Anspruch an die Unternehmensfiihrungen, ethisch integer und verantwortungs-
bewusst zu handeln, schlie3t auch, oder vielleicht gerade, das kommunikative, unternehmeri-
sche Handeln, also die Unternehmenskommunikation, mit ein. Eine im Februar 2013 verdffent-
lichte GfK-Studie zum Vertrauen (auch) der deutschen Bevdlkerung in gesellschaftliche Institu-
tionen zeigte, dass grof3e Unternehmen und internationale Konzerne bei nur noch 26 Prozent
der Befragten als vertrauenswiirdig gelten (GfK Global Trust Report, 2013; GfK, 2013). Nur die
Politik hat mit lediglich 16 Prozent Zustimmung noch schlechtere Vertrauenswerte. Das ist inso-
fern problematisch als dass die license to operate (Coombs & Holladay, 2007) fiir Unternehmen
heutzutage nicht mehr nur auf der Basis von Gewinn und Verlust, also 6konomischer Kriterien,
erteilt wird. Immer starker hangt die Zuschreibung von Vertrauen und der Einhaltung nicht nur
rechtlicher, sondern auch ethischer Standards in der Produktion, der Mitarbeiterfiihrung und
auch der Kommunikation ab.

Einer der Autoren dieser Studie betont daher, dass die wahrgenommene offentliche
Vertrauenskrise im Kern nur sekundar ein Professionalisierungsproblem fiir die Kommunikation
darstellt, sondern dass die ethische Dimension entscheidend ist:

»Esist naheliegend, dass das Bevdlkerungs-, aber auch das Medienimage direkt etwas mit dem
mangelnden Vertrauen in die beruflichen Aktivitdten zu tun hat, mit der Unterstellung, dass hier
vielleicht clever, aber auch teilweise unseriés vorgegangen wird. Kurz gesagt, es hat mit der
Unterstellung nicht etwa schlechter professioneller Standards, sondern eher schlechter
ethischer Standards zu tun.” (Bentele, 2014, S. 113)

Dass dieses Vertrauen in Unternehmen auch unmittelbar die Unternehmenskommunikation
betrifft und Auswirkungen auf die Wahrnehmung von Unternehmen hat, zeigten auch die
Ergebnisse des Edelman Trust Barometers. Die Mehrheit der Befragten im Jahr 2012 ,glauben
negativen Informationen nach dem ersten oder zweiten Horen, wenn einem Unternehmen nicht
vertraut wird” (Edelman, 2012). Folglich beeintrachtigen nicht erfiillte ethische Standards -
beziehungsweise die bloRe Wahrnehmung des Sachverhalts — die Arbeit der Unternehmens-
kommunikation erheblich. Fiir das Jahr 2015 zeigt dieselbe Studie fiir Deutschland, dass
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Freunden, der Familie oder akademischen Experten mehr als doppelt so hdufig vertraut wird als
beispielsweise CEOs (Edelman, 2015). Die Studie interpretiert gesunkene Vertrauenswerte in den
industriellen Sektor in den meisten Landern weltweit als das Ende einer Erholungsphase, wobei
die Vertrauenswerte fiir unterschiedliche Industriebranchen sich stark voneinander unter-
scheiden. Wahrend den Produzenten von elektronischen Geraten oder der Autoindustrie deutlich
groReres Vertrauen entgegen gebracht wird, sind die Vertrauenswerte des Banken- und
Finanzsektors oder auch die der Medien deutlich niedriger. Generell gilt: Unglaubwiirdige
Kommunikation erschwert es den Unternehmen, mit ihren Botschaften durchzudringen - eine
abwarts gerichtete Vertrauensspirale setzt sich in Gang.

Unter diesem Blickwinkel schlie3t die vorliegende Studie ein Forschungsdesiderat. Wahrend sich
die BdP-Studien Profession Pressesprecher bereits seit 2005 (Bentele et al., 2005, 2007, 2009,
2012) mit der Vermessung des Berufsfeldes befassen und der European Communication Monitor
seit 2007 die Trends in Kommunikationsmanagement und Public Relations auf europdischer
Ebene erforscht, fokussiert diese Studie dezidiert auf das Feld der Unternehmenskommunikation.
Mit dem vorliegenden Forschungsbericht soll untersucht werden, welchen ethischen Heraus-
forderungen sich die grof3ten deutschen Unternehmenim 21. Jahrhundert gegeniiber sehen und
wie sie sich diesen stellen. Mit Hilfe einer telefonischen Befragung und einer Online-Umfrage
wird die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen in deutschen GroRunternehmen auf
Probleme, Herausforderungen und Moglichkeiten von Kommunikationsrichtlinien und -kodizes
untersucht.

Die Studie ist von der Akademischen Gesellschaft fiir Unternehmensfiihrung & Kommunikation
2013 vorgeschlagen und in Auftrag gegeben und von einem Team der Universitdt Leipzig um Prof.
Dr. Giinter Bentele (Mitglieder: Dr. Jens Seiffert, Elise Kammerer, Lena Schneider) erstellt
worden.

Im Folgenden werden zuerst einige Informationen zum aktuellen Forschungsstand gegeben
(Kapitel 2, S. 5). AnschlieRend werden in Kapitel 3 das Design und die Methodik der Studie
erldutert (S. 10), bevorim vierten Kapitel (S. 12) die Ergebnisse vorgestellt werden. Diese geben
Aufschluss tiber den Status quo kommunikativer Richtlinien in den Unternehmen der befragten
CCOs. Sie zeigen die Dimension ethischer Herausforderungen im Berufsfeld auf und verdeutlichen
die Moglichkeiten einer zunehmenden Integration allgemeiner Professionskodizes (wie dem
Deutschen Kommunikationskodex) in die Kommunikation der jeweiligen Unternehmen. Das
abschlieRende Kapitel 5 (S. 30) widmet sich der Diskussion und Interpretation der Ergebnisse
und gibt einen Ausblick auf die Perspektiven des Berufsfelds sowie die zukiinftige Rolle von
Kommunikationsrichtlinien und Kommunikationskodizes.



2 Ethische Normen und Richtlinien in der Unternehmenskommunikation:
zum Forschungsstand

In den vergangenen Jahren hat Ethik als Forschungsfeld im Bereich der Unternehmens-
kommunikation und Public Relations auch in Deutschland erheblich an Bedeutung gewonnen.
Werke wie das deutschsprachige Handbuch CSR (Raupp, Jarolimek & Schultz, 2011) und das
englischsprachige 7he Handbook of Communication and Resposibility (Ihlen, Bartlett & May,
2011), die Management-Reihe Corporate Social Responsibility des Springer Verlags oder die
vielfaltigen Beitrage zu CSR und Ethik im Handbuch Unternehmenskommunikation (ZerfalR &
Piwinger, 2014), die Behandlung von ethischen Fragen in der einfiihrenden Literatur (Rottger,
Preusse & Schmitt, 2014; Kunczik, 2010; Bentele, Frohlich & Szyszka, 2008) oder der spezielle,
PR-ethischen Fragen in Deutschland gewidmete Band (Avenarius & Bentele, 2009) belegen dies
nachdriicklich. Ein unternehmerisches Handeln einerseits, speziell das kommunikative Handeln
und Verhalten von Unternehmenskommunikatoren, das an ethischen Grundsatzen ausgerichtet,
und die organisierte Kommunikation andererseits, erscheinen vor diesem Hintergrund nicht
langer als Widerspruch. Entsprechend konstatiert Bentele: ,Dieses Gefiihl, dass PR-Ethik eine an
sich unvereinbare Kombination sei, scheint sich innerhalb der letzten 25 Jahre in Deutschland
etwas gedandert zu haben.” (2014, S. 109)

Entsprechend erfahrt das Thema auch in der Berufspraxis eine zunehmende Aufmerksambkeit. Der
European Communication Monitor hatte 2012 einen Schwerpunkt der Befragung auf ethische
Herausforderungen im Kommunikationsmanagement gelegt. Fiir Westeuropa gabenim Jahr 2012
57 Prozent der insgesamt 2137 Befragten an, ein oder mehrmals ethischen Herausforderungen
innerhalb des letzten Jahres gegeniiber gestanden zu haben. 62 Prozent der Befragten stellten
fest, dass Kommunikatoren mehr ethischen Herausforderungen gegeniiber stiinden als noch vor
fiinf Jahren, in ganz Europa sahen 58 Prozent aller Kommunikationsexperten dies so (Zerfass et
al., 2012). Gleichzeitig stimmten 81 Prozent der Befragten in Westeuropa der Auffassung zu, dass
Compliance- und Transparenzregeln die Kommunikationsexperten heutzutage zu mehr Vorsicht
und Sorgfalt zwingen (ebd.) und 72 Prozent derselben Befragten stellten fest, dass Social Media
Kommunikation zu neuen ethischen Herausforderungen fiihren wiirde, die sich von denen
anderer Kandle unterscheiden wiirden.

Bentele und Andres konstatierten schon 2005, dass Unternehmensethik ein Thema sei, ,das
sowohl in Forschung als auch Unternehmenspraxis in den letzten 15 bis 20 Jahren deutlich an
Bedeutung gewonnen habe.” (Bentele & Andres, 2005, S. 147) Die Autoren sehen die Griinde fiir
diesen Trend im ,Vertrauen der Offentlichkeit in das Handeln von Unternehmen und in ihre
soziale Verantwortung [die] durch Wirtschaftsskandale nachhaltig beschadigt worden” (ebd.;
Schloter, 2004) ist. Daraus folgt schlieBlich, dass die Offentlichkeit durch Skandale, ,denen
vielfach faktisches oder zumindest 6ffentlich so wahrgenommenes Fehlverhalten zugrunde lag,
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fiir das gesellschaftlich orientierte, ethische Handeln der Unternehmen bzw. deren Manager
sensibilisiert” (ebd.; Steinmann, 2004) wurde.

Verantwortung und ethisch integres Verhalten sind jedoch nicht erst seit den Skandalen der
letzten Jahre ein bedeutendes Thema im Feld der Unternehmenskommunikation. Die zuneh-
mende Verbreitung des Stakeholder-Konzepts von Freeman (1984) riickte bereits seit den 1980er
Jahren die Verantwortung von Unternehmen ihren Anspruchsgruppen gegeniiber in den Fokus
der Organisationskommunikation generell und der Unternehmenskommunikation inshesondere.
Maak und Ullrich begriinden die Popularitdt des Begriffs damit, ,dass er hilft, Unternehmens-
verantwortung greifbar und zurechenbar zu machen.” (2007, S. 175). Die Autoren sprechen
sogar liber ein ,offenes und gleichermalRen inklusives Verstandnis”, welches wichtig sei ,fiir den
Erfolg eines aufgeklarten Stakeholdermanagements” (S. 176; Hervorhebungim Original). Gleich-
zeitig warnen sie: ,Stakeholder lassen sich nicht managen, wenn damit technokratische Beein-
flussungs- oder Steuerungsversuche gemeint sind.” (ebd., Hervorhebung im Original). Daraus
folgt nach Ansicht der beiden Autoren, dass es insgesamt ,nur um ein ethisch reflektiertes,
stakeholderorientiertes Management” (ebd.; Hervorhebung im Original) gehen kann. In diesem
Sinne sprechen Autoren wie Weder und Karmasin auch von der ,Corporate Communicative
Responsibility einer Organisation und der Rolle des Managements bei ihrer Realisierung im
Spannungsfeld 6konomischer Rationalitdt und ethischer Verantwortung.” (2011, S. 411)

Neben dem bereits erwahnten European Communication Monitor (Zerfal3 etal., 2012) haben sich
vor allem die Studien Profession Pressesprecher (Bentele et al., 2005, 2007, 2009, 2012) in den
vergangenen Jahren auch immer wieder mit den ethischen Aspekten des Berufsfeldes befasst.
Ein Indikator fiir ,ethisches Bewusstsein” derjenigen, die das Berufsfeld Public Relations,
Kommunikationsmanagement bzw. Unternehmenskommunikation ausmachen, sind die Kennt-
nisse der Ethikkodizes, die fiir das Berufsfeld gelten, also z.B. der Code d'Athénes, der Code de
Lisbonne oder der 2012 beschlossene ,Deutsche Kommunikationskodex”. Ethisches Bewusstsein
lasst sich dabei definieren als fakten- und normenbezogenes Wissen um die Existenz von Normen
und Institutionen, d.h. rechtlichen Normen (Gesetzen), ethischen Normen und relevanten
Institutionen - mitanderen Worten: Das Wissen um die Grenzen ethisch sinnvollen und erlaubten
bzw. unerlaubten Handelns, das auch Wissen um maogliche Fehler und Normiibertretungen
einschlieRt.

Tabelle 1 (S. 7) zeigt, dass die Kenntnis iiber die Kodizes von 2005 bis 2012 durchaus gestiegen
ist: der Prozentsatz derjenigen, die angeben, die beiden Kodizes gut zu kennen, hat sich von 7
Prozent auf 13 Prozent nahezu verdoppelt, der Prozentsatz derjenigen die angeben, keinen der
beiden Kodizes zu kennen ging von 54 Prozent (2005) auf 45 Prozent zuriick. Auch der
Prozentsatz derjenigen, die angeben, die Kodizes zwar zu kennen, aber nur fliichtig, hat sichim
Zeitraum vergroRert.



Tabelle 1: Bekanntheit der beiden europdischen PR-Kodizes bei Kommunikationsverantwortlichen
und Pressesprechern in Deutschland 2005-2012

Kenne ich Kenne ich Kenne ich
gut fliichtig nicht

Profession Pressesprecher (2005) n =668

Profession Pressesprecher (2007) 8 39 53 n=2312
Profession Pressesprecher (2009) 13 42 45 n=2272
Profession Pressesprecher (2012) 13 42 45 n = 2372

Insofern lasst sich aus diesen Daten ein ,Trend zu mehr ethischer Sensibilitat und zu gréRerem,
ethischen Bewusstsein” (Bentele 2014, S. 119) herauslesen. Eine wesentliche Erklarung fiir die,
im Vergleich zu anderen Professionen - zum Beispiel in der Medizin oder im Recht, doch eher
schwach ausgebildete Kenntnis wichtiger Kodizes liefert Bentele zufolge der prinzipiell offene
Zugang zum Berufsfeld:

»Da nach wie vor ein groRer Teil (ca. 70 Prozent in Deutschland) derjenigen, die hauptberuflich
im Berufsfeld arbeiten, »Quereinsteiger« sind, d. h. in der Regel zunachst einmal in anderen
Berufen gearbeitet und dementsprechend auch kein einschldagiges Studium absolviert haben,
(...) ist auch eine Erkldrung fiir mangelndes Wissen in diesem Bereich vorhanden: es ist davon
auszugehen, dass diese »Quereinsteiger« wahrend ihres Studiums (...) keinerlei Informationen
tiber PR-Ethik, Kodizes etc. erhalten hatten.” (2014, S. 120)

Trotz der beschriebenen, klaren Tendenzen bleibt das Verhdltnis zwischen organisierter
Kommunikation und Ethik ambivalent. ,In Gesprachen mit Pressesprechern und Kommuni-
kations-Managern ist nicht selten eine Art ambivalenter Distanz zum Begriff PR-Ethik oder auch
generell Ethik aufzufinden, eine Art Widerwillen, diesen Begriff (iberhaupt zu
benutzen.” (Bentele, 2014, S. 110) Ethik wird als Thema in der Unternehmenskommunikation
zwar bewusst als Problem wahrgenommen, aber gleichzeitig ,wird mit dem Begriff »Ethik« eher
Erhabenes, grundsdtzlich Gutes assoziiert, [wahrend] dieser Anspruch fiir die »normale
Berufspraxis« der Public Relations vielfach als etwas {iberzogen, als »zu hoch« erachtet” (ebd.)
wird. Damit wird deutlich, dass einerseits ,die ,reale’ Unternehmung (...) nicht rein
betriebswirtschaftlich” (Bentele & Nothaft, 2011) funktioniert, sie aber andererseits natiirlich
auch nicht allein oder primadr anhand ethischer Normen gedacht werden kann. Allerdings leitet
sich aus dieser Erkenntnis keineswegs ein Automatismus zu unethischem Handeln ab, sondern
ganz im Gegenteil eine verantwortungsvolle Reflexion aller wichtigen Aspekte. Dabei scheint es
~durchaus nicht unrealistisch, dass PR-ethische Positionen fiir manche Branchenangehdrigen
nur Lippenbekenntnisse sind, also etwas, auf das man auf der »Vorderbiihne«, vor den Kulissen
verweist, wahrend man auf der »Hinterbiihne« iiberhaupt nicht davon {iberzeugt ist, dass eine
spezifische PR-Berufsethik Sinn macht.” (Bentele, 2014, S. 122) Doch inzwischen, so Bentele
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weiter, scheint sich ,das »Ethik-Bewusstsein« von Berufsfeldangehdrigen deutlich in eine
positive Richtung weiterentwickelt zu haben.” (ebd.) Den 2011 in Branchenmedien diskutierten
und 2012 verabschiedeten ,Deutschen Kommunikationskodex” kennen 2012 nach eigenen
Angaben bereits 45 Prozent der Befragten (Bentele et al., 2012, S. 189). Den Rat selbst kannten
2012 immerhin 71 Prozent der Befragten (vgl. Bentele et al., 2012, S. 184). Die Kenntnis aller
drei Kodizes ist bei Unternehmenskommunikatoren deutlich besser ausgepragt als in anderen
Sektoren des Berufsfeldes. Insbesondere diejenigen Befragten, die eine einschldagige Ausbildung
haben (PR-Zusatzausbildung, Volontariat oder ein PR-Studium) sind beziiglich dieser Inhalte
(Kenntnisse von Kodizes / des DRPR) deutlich besser informiert als alle anderen Befragten (ebd.
S. 189).

Stellt man den Angehorigen des Berufsfeldes Fragen zu konkreten, ethischen Problemen, z.B. die
Frage, ob ein Pressesprecher liigen darf, ob Koppelgeschafte (Anzeigen gegen positive Bericht-
erstattung) passiv akzeptiert oder aktiv getatigt werden diirfen, etc., so weisen die Ergebnisse
auf Elemente bestehender berufsmoralischer Einstellungen und Haltungen hin. Was das berufs-
bezogene Liigen anbetrifft, so sagen - sehr stabil von 2005 bis 2012 - {iber 80 Prozent der
Befragten, dass beruflich nicht gelogen, aber auch nicht alles gesagt werden miisse. Das
Zuriickhalten bestimmter Informationen, von denen vermutlich angenommen wird, dass deren
Bekanntwerden sich in irgendeiner Weise negativ auf die Organisation auswirken konnte, wird
offensichtlich nicht als direkte Liige oder als unethisches Handeln interpretiert. Dieses Muster
scheint ein stabiles und verbreitetes ethisches Muster bei Kommunikatoren zu sein, welches
ethische Normen wie ,Wahrheit” oder ,Wahrhaftigkeit” anbelangt.

Abbildung 1: Ethische Problemwahrnehmung bei Kommunikationsverantwortlichen und
Pressesprechern - Diirfen Pressesprecher liigen?

Niemals liigen I

Nein, aber manche

OO e e N 5

weggelassen werden ; 85

Unter bestimmten | 6
Umsténden - 3

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
M 2005 2007 M 2009 2012

Quellen: Bentele et al. 2005; 2007; 2009; 2012

Eine andere Frage ist die Problematik von Koppelgeschaften, d. h. die Koppelung von Werbe-
schaltungen an positive Berichterstattung. Solche Koppelgeschafte sind in der Vergangenheit
auch oftmals von Unternehmensseite initiiert bzw. angeboten worden. Nach Aussage vieler
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Beteiligter — sowohl seitens der Unternehmenskommunikation als seitens der Journalisten -
geht die Initiative fiir Koppelgeschdfte nunmehr verstarkt von den Verlagen aus. Kommuni-
kationsabteilungen von Unternehmen erhalten haufig solche »unmoralischen Angebote« von der
Medien- bzw. Verlagsseite. Die Befragungsergebnisse sind durchaus differenziert. Zwar sind es
auf PR-Seite 45 Prozent der Befragten, die angeben, Koppelgeschafte prinzipiell abzulehnen, 15
Prozent aber halten sie fiir legitim und 38 Prozent fiir teilweise legitim.

Abbildung 2: Akzeptanz von Koppelgeschiaften bei Pressesprechern und
Kommunikationsverantwortlichen

Ich gehe auf Angebote ein -_ 30
Ich biete Koppelgeschafte aktiv an -_ 1
— 45
Ich lehne Koppelgeschafte prinzipiell ab _ 21 .

fch halte Koppelgeschafte prinzipiell i legitim 15— 3

°/o 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %
B Trifft zu I Trifft teilweise zu

Bentele et al. 2007, S. 109

Es scheint durchaus nicht unrealistisch, dass PR-ethische Positionen fiir manche Branchen-
angehdrige nur Lippenbekenntnisse sind, also etwas, auf das man auf der »Vorderbiihne«, vor
den Kulissen verweist, wahrend man auf der »Hinterbiihne« iiberhaupt nicht davon iiberzeugt ist,
dass eine spezifische PR-Berufsethik Sinn macht. Diese Position hat zu Anfang der neunziger
Jahre ein prominenter Vertreter des Berufsverbandes DPRG gegeniiber einem der Autoren
gedauBert (Bentele, 1992). Mittlerweile scheint sich aber das »Ethik-Bewusstsein« von Berufs-
feldangehdrigen deutlich in eine positive Richtung weiterentwickelt zu haben.



3 Forschungsdesign und Methodik

Im Rahmen der Untersuchung wurden die Kommunikationsverantwortlichen der am Umsatz
gemessenen 100 grof3ten deutschen Unternehmen (Die Welt, 2013) sowie die groRten Banken
und Versicherungen fiir eine zweiteilige Studie angefragt. Die Feldphase dauerte insgesamt vier
Monate.

a) DerersteTeilder Studie bestand aus einem halbstandardisierten telefonischen Leitfaden-
interview mit den Kommunikationsverantwortlichen, in welchem die moglichen Antwor-
ten weitgehend vorgegeben waren. Alle Interviews wurden vom Projektleiter durch-
gefiihrt.

b) Der zweite Teil erfolgte in Form einer schriftlichen Online-Befragung. Befragt wurden die
jeweiligen Verantwortlichen in der Unternehmenskommunikation des betreffenden
Unternehmens, bzw. (in wenigen Ausnahmen) die von den Verantwortlichen empfoh-
lenen Gesprachspartner.

Wahrend sich das Telefoninterview auf die konkrete Situation im jeweiligen Unternehmen der
interviewten Kommunikationsverantwortlichen bezog, befasste sich die Onlinebefragung mit der
Einschatzung der Experten hinsichtlich der Unternehmenskommunikation als Feld insgesamt.
Dariiber hinaus war auch die fachliche Einschdtzung des Deutschen Kommunikationskodexes
durch die Interviewten von besonderem Interesse, sowie Moglichkeiten, diesen Kommuni-
kationskodex bekannter zu machen und seine Verbindlichkeit zu erhéhen.

Insgesamt wurden 122 Unternehmen angefragt, in 74 Féllen kam es zu einer erfolgreichen
Kontaktaufnahme. Diese miindete schlieRlich in 56 telefonischen Interviews, bei denen die
Interviewten im Anschluss gebeten wurden, zusatzlich noch einen Onlinefragebogen auszufiillen.
Von den 56 Teilnehmer/innen der ersten Runde beteiligten sich 43 an der Onlinebefragung, die
von 39 auch vollstandig abgeschlossen wurde.

Die telefonische Befragungwurde in drei Fragekomplexe untergliedert. Im ersten Teil ging es um
den Status quo der Institutionalisierung von Richtlinien in der Unternehmenskommunikation.
Dabei wurde gefragt, in welchen Bereichen der Unternehmenskommunikation Richtlinien
existieren - beispielsweise in Media Relations oder in der Finanzkommunikation. Dies war auch
insofern von Interesse, als das solche Kommunikationsrichtlinien in der Regel nicht 6ffentlich
sind. Der zweite Komplex fokussierte auf die ethischen Herausforderungen in der Kommunikation
von Unternehmen. Hier ging es unter anderem um die Haufigkeit ethischen Fehlverhaltens, deren
Sanktionierung und inwieweit bestehende Fachkodizes zur Losung dieser Probleme konsultiert
werden. Im dritten Abschnitt wurde schlieRlich die Moglichkeit einer verstarkten Verzahnung von

! Es wurden, mit Ausnahme von Siemens Energy, Audi und Porsche, keine Tochterunternehmen befragt, auch wenn
diese unter den 100 umsatzstarksten Unternehmen gelistet waren.
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allgemeinen Kodizes und bestehenden Richtlinien in den jeweiligen Unternehmen abgefragt.
Von besonderem Interesse war dabei, inwieweit es nach Ansicht der Experten mdglich ware,
Mitarbeiter/innen (ber ihre Arbeitsvertrage auf die Einhaltung von Kodizes zu verpflichten.

Die Online-Umfrage beinhaltete neben allgemeinen Angaben zum Unternehmen, ebenfalls drei
groRe Fragekomplexe. Im ersten Teil ging es um die Bedeutung von Kommunikationsrichtlinien
und -kodizes aus Sicht der Experten. Dabei wurde beispielsweise abgefragt, welche Funktionen
diese nach Ansicht der Befragten haben und inwieweit Kodizes und Richtlinien iiberhaupt fiir das
Berufsfeld von Belang sind. Der zweite Abschnitt befasste sich mit dem Spannungsfeld, in dem
sich das Berufsfeld befindet — dem Spannungsfeld zwischen dem Unternehmen als Auftraggeber
und Akteur von Unternehmenskommunikation einerseits und der Gesellschaft und der
Offentlichkeit andererseits. Der abschlieRende und dritte Fragekomplex zielte einerseits auf das
Verhdltnis zwischen den internen Kommunikationsrichtlinien von Unternehmen und den
allgemeinen Berufsfeldkodizes, wie beispielsweise dem Deutschen Kommunikationskodex, ab.
Andererseits ging es um das Verhdltnis von Richtlinien im Feld der Kommunikation gegeniiber
allgemeinen Compliance-Guidelines.
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4 Ergebnisse der Befragungsstudie?

4.1 Ergebnisse der telefonischen Befragung

4.1.1 Institutionalisierung von Richtlinien in der Unternehmenskommunikation

Die Unternehmenskommunikation in den grof3ten deutschen Unternehmen ist, was deren
organisatorische Einbindung und Struktur anbelangt, offenbar stark institutionalisiert. Unter
Institutionalisierung wird hier die auf Dauer angelegte Existenz von Regeln und organisato-
rischen Prozessen und Verfahren verstanden, die normalerweise in unterschiedlichen schrift-
lichen Formen existent und fixiert ist. Zudem wurde gefragt, wie stark institutionalisiert die Art
und Weise der Kommunikation generell und innerhalb der unterschiedlichen Bereiche ist. Eine
starke Institutionalisierung zeigt sich durch einen hohen Anteil an schriftlichen Richtlinien in
den befragten Unternehmen. Durch solche Regeln wird der individuelle Gestaltungsspielraum
von Unternehmenskommunikation deutlich eingeschrankt und institutionalisiert. Vor Beginn
des Projekts war nicht klar, wie hoch der Grad der Institutionalisierung von Unternehmens-
kommunikation im oben definierten Sinn ist und wie weit verbreitet schriftliche Kommuni-
kationsregeln sind, da diese nur selten 6ffentlich zuganglich gemacht werden.

Als ein wichtiges Ergebnis der Studie kann festgehalten werden, dass fast alle Unternehmen in
mindestens einem der Bereiche Finanzkommunikation, Media Relations / Pressearbeit, interne
Kommunikation, Marketingkommunikation, Public Affairs, CSR-Kommunikation oder Online-
Kommunikation schriftlich fixierte Richtlinien ausgearbeitet haben und, davon ist zumindest
auszugehen, gemdl dieser Regeln agieren.

Abbildung 3: Existenz schriftlicher Richtlinien in den befragten Unternehmen,
aufgeteilt nach Handlungsfeldern der Unternehmenskommunikation

QOO Yo vvereeeoee oo
QU Yo oo+
80 %
70 %

60 % R ... ... I 66 %
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40 % 46 Y [
[N @ TN 09090 R0 B0 P00 B0
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10% [ . (N D NN B B
09 T N 0 N 0 NN 6 NN 0 N

Finanz- Media Innere Marketing- Public CSR- Online-

kommunikation Relations Kommunikation kommunikation Affairs Kommunikation Kommunikation

2 Fiiralle Tabellen und Abbildungenim Kapitel 4 gilt: Summen, die sich nicht auf 100 addieren, sind Rundungsfehlern geschuldet.
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Am starksten ausgeprdgt ist die Institutionalisierung im Bereich der Media Relations. Hier
verfiigen 80 Prozent der Unternehmen iiber explizite, schriftliche Richtlinien. Haufig sind zudem
Richtlinien in den Bereichen der Finanzkommunikation (68 Prozent), der Online-Kommunikation
(66 Prozent) und der internen Kommunikation (63 Prozent) vorzufinden. Vor allem der hohe
Anteil an Richtlinien fiir die Online-Kommunikation zeigt, dass sich die groRen Unternehmen in
Deutschland den Herausforderungen durch das Internet und soziale Medien stellen und
Grundlagen fiir den Umgang mit den neuen Medien geschaffen haben.

Am geringsten ist der Anteil an schriftlichen Richtlinien in den Bereichen Marketingkommuni-
kation (48 Prozent), der CSR-Kommunikation (46 Prozent) und Public Affairs (41 Prozent). Die
befragten Leiter der Unternehmenskommunikation erklarten sich vielfach als nicht verantwort-
lich fiir bestimmte Bereiche, z.B. Marketingkommunikation oder Finanzkommunikation. Aller-
dings zeigen diese Zahlen auch, dass die Unternehmenskommunikation zunehmend als wichtige
Ressource in allen relevanten Handlungsfeldern begriffen wird. Marketing und Unternehmens-
kommunikation werden nicht l@nger als Gegensatz sondern als komplementar verstanden. Fast
die Halfte aller Unternehmen weisen zudem Richtlinien fiir die Durchfiihrung von CSR-Kommuni-
kation und/oder Public Affairs auf. Dies verdeutlicht, dass die Ubernahme von Verantwortung,
aber auch die Kommunikation von Verantwortung in der bzw. fiir die Gesellschaft als wichtige
Aufgabe begriffen wird.

Ohne dies explizit zu erfragen, wird dennoch deutlich, dass die Richtlinien der Kommunikations-
abteilungen in der Regel intern bleiben und nicht nach auRen kommuniziert werden. Dies hat
sicher damit zu tun, dass dhnlich wie in der Produktion, auch in der Unternehmenskommuni-
kation nichtalleinternen Prozesse und Verfahren 6ffentlich gemacht werden konnen, weil sie z.B.
strategische Komponenten enthalten.

Die Ergebnisse zeigen weiterhin, dass es - vermutlich mit steigender Tendenz - in weiteren
Bereichen der Unternehmenskommunikation Richtlinien gibt. In den Bereichen Events, Corpo-
rate Design und Corporate Identity, Krisenkommunikation oder Human Resources (allesamt fiinf
oder weniger Nennungen) zeigt sich, dass der Prozess der Institutionalisierung der
Kommunikation in Unternehmen noch nicht abgeschlossen ist. Diese Bestandsaufnahme erfasst
ausschlieRlich die Existenz von Kommunikationsrichtlinien, nicht von deutlich allgemeineren
und auf das gesamte Unternehmensverhalten ausgerichteten Compliance- oder Verhaltens-
richtlinien oder die thematische Verkniipfung von Kommunikation und allgemeineren
Compliancekodizes.

Gefragt wurde auch, ob und wie die Umsetzung dieser Richtlinien {iberwacht wird. Bei mehr als
der Halfte der Unternehmen ist dies direkt beim CCO angesiedelt (55 Prozent). Bei etwa einem
Drittel zeichnet sich die Compliance-Abteilung verantwortlich (38 Prozent). In jedem achten
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Unternehmen wurde fiir diese Aufgabe eigens eine eigene Stelle eingerichtet (14 Prozent) und in
jedem zehnten Fall wird die Einhaltung der Richtlinien eher dezentral beobachtet (11 Prozent).
In jedem fiinften Unternehmen (21 Prozent) ist die Verantwortlichkeit zur Uberpriifung auf
mehrere Bereiche bzw. Abteilungen verteilt. Damit zeigt sich, dass die CCOs ihre Fiihrungs-
verantwortung auch hinsichtlich der Einhaltung kommunikativer Standards wahrnehmen.
Gleichzeitig ist aber auch eine Arbeitsteilung mit anderen Bereichen vorhanden, insbesondere
mit den Abteilungen, denen die Compliance-Probleme und der Compliance-Prozess obliegen.

4.1.2 Ethische Herausforderungen in der Unternehmenskommunikation

Die Befragung zu ethischen Problemen in der alltdglichen Praxis der Unternehmenskommuni-
kation istin zweifacher Hinsicht schwierig. Erstens ist es schwierig, eine trennscharfe Definition
dafiir aufzustellen, was ein ethisches Problem liberhauptist. Einer der Befragten weist darauf hin,
dass er die Frage ,Wie oft hatten Sie in den letzten zwolf Monaten mit ethischen Problemen zu
tun?” abhangig von dem Verstandnis des Terminus ,ethisches Problem” ganz unterschiedlich
beantworten miisste — auf einer Skala von ,standig” bis ,nie”. Im Interview greift man deshalb
hilfsweise zu konkreten Beispielen, klaren Fillen, wie beispielsweise Koppelgeschaften oder
Liigen, um ethische Probleme zu verdeutlichen und deutlich abzugrenzen. Zweitens sind
allgemeinere ethische Probleme innerhalb von Unternehmen in der Regel auch ein Problem fiir
die Unternehmenskommunikation. Auch wenn es nicht um den Verstol? gegen Kommunikations-
richtlinien geht, kann potenziell jedes ethische Fehlverhalten von Unternehmensangehorigen
medial thematisiert werden.

Insgesamt geben die Verantwortlichen der Unternehmenskommunikation in groRen deutschen
Unternehmen an, dass sie selten (30 Prozent) bis nie (25 Prozent) mit ethischen Problemen
konfrontiert seien (Abb. 4, S. 15). In jedem vierten befragten Unternehmen (27 Prozent) ist das
Thema zwar regelmaRig prasent, aber nicht haufiger als einmal pro Monat. Lediglich jeder siebte
Kommunikationsmanager (11 Prozent) sieht sich wochentlich oder sogar taglich (5 Prozent) mit
ethischen Problemen konfrontiert.

Insbesondere im Verhdltnis zu Journalisten spielt die ethische Dimension immer wieder eine
Rolle, beispielsweise wenn es um Pressereisen geht, um Einladungen an Journalisten zum
Bundespresseball, um Angebote beziiglich Koppelgeschafte oder um andere Deals mit Verlagen
(z.B. Angebote, Portraits in Fachzeitschriften zu schreiben und dafiir Lieferantenadressen zur
Verfligung zu stellen).
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Abbildung 4: Haufigkeit ethischer Probleme in der Unternehmenskommunikation

2% k. A.

nie 25 % 5 % sehr oft (tdglich)

selten (max. 1 x/6 Monate) 30 % 11 % oft (max. 1 x/Woche)

manchmal (max. 1 x/Monat) 27 %

Interessant ist an dieser Stelle der Vergleich mit den Ergebnissen des European Communication
Monitor 2012, in dem knapp 57 Prozent der Befragten angaben, innerhalb der letzten zwolf
Monate mindestens einmal mit einem ethischen Problem konfrontiert gewesen zu sein. In
Deutschland lag die Zahl mit 55 Prozent etwas niedriger (ZerfaR et al.). Ubertrigt man den
gleichen Betrachtungszeitraum auf die hier vorliegende Studie, dannist der vergleichbare Anteil
mit 73 Prozent sogar deutlich hoher. Allerdings relativiert sich dieser ,Vorsprung” wenn man die
relativ geringen Fallzahlen beriicksichtigt und bedenkt, dass mit der Unternehmenskommuni-
kation groRer Unternehmen nur ein Teil des Berufsfeldes vermessen wurde. Auch ld@sst sich
anhand der Zahlen nicht ablesen, ob die stérkere Konfrontation mit ethischen Problemen auch
tatsachlich haufiger auftretende Falle reflektiert, oder aber eine sensiblere Wahrnehmung des
Issues anzeigt, u.a. aufgrund verschiedener o6ffentlicher Skandale der vergangenen Jahre, wie
z.B. die Korruptionsaffdre bei Siemens.

Die seltene Konfrontation mit ethischen Problemen in der Kommunikationspraxis zeigt sich auch

in der Sanktionierung von Fehlverhalten bei Mitarbeitern. Nur neun Prozent der Befragten sahen

sich bereits gendtigt, Mitarbeiter zu tadeln bzw. zu sanktionieren. Wenn Fehlverhalten vorkommt,
dann werden meist vor jeder formalen Sanktionierung erst einmal Gesprache mit den Beteiligten

gefiihrt. Das personliche Gesprach mit den Betroffenen ist bei 41 Prozent das Mittel der Wahl, um

entsprechende Hinweise zu geben oder die Kollegen zu sensibilisieren. Insgesamt knapp die

Halfte der Befragten (48 Prozent) sahen sich dagegen noch nie gezwungen, entsprechende Mal3-

nahmen zu ergreifen.

Im Umgang mit ethischen Problemen in der Unternehmenskommunikation bilden Kodizes einen
madglichen Fixpunkt. Kodizes wie der Code d’Athénes, der Code de Lisbonne oder der Deutsche
Kommunikationskodex des Deutschen Rats fiir Public Relations (DRPR) geben Anhaltspunkte zur
Einschdatzung und Bewertung moglichen Fehlverhaltens. Entsprechend war es im Rahmen der
Studie von Interesse, herauszufinden, wie haufig unternehmensinterne oder die Branchen-
kodizes von Kommunikationsmanagern konsultiert werden.
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Die regelmdRige und hdufige Konsultation von Kodizes ist in den befragten Unternehmen die
Ausnahme. Lediglich knapp zwei Prozent der Befragten gaben an, Kodizes taglich zu Rate zu
ziehen und weitere vier Prozent erkldrten, dies zumindest wochentlich zu tun. Etwa ein Viertel
der Kommunikationsverantwortlichen (26 Prozent) schldgt gelegentlich in den einschldgigen
Kodizes nach. Insgesamt 37 Prozent tun dies nur selten und 32 Prozent der Befragten {iberhaupt
nicht.

Abbildung 5: Haufigkeit der Konsultation von Kodizes zur Losung ethischer Probleme in
der Kommunikationspraxis

2 % sehr oft (tdglich)

nie 32 % % 3% oft (max. 1 x/Woche)

selten (max. 1 x/6 Monate) 37 % 26 % manchmal (max. 1 x/Monat)

Die geringe Auspragung der Konsultation von Kodizes ist dabei nicht notwendigerweise
Gradmesser fiir deren tatsachliche Reichweite und Relevanz. Maximilian Schoberl, Leiter der
Konzernkommunkation & Politik der BMW Group, merkte an, dass ,mir ja sowohl die Inhalte als
auch die Ausrichtung der Dokumente bekannt sind. Ich habe sie ja zum Teil bei uns mit etabliert
(--.). Insofern muss ich sie mir nicht ansehen.” Ein anderer Interviewteilnehmer wies in diesem
Zusammenhang auch auf die Bedeutung von Erfahrung hin: ,In einer gewissen Position mit einer
gewissen Lebens- und Berufserfahrung weild man schon, was richtig ist und was nicht.” (Achim
Schneider, Porsche). Insofern muss man Kodizes ,nicht bewusstin die Hand” (ebd.) nehmen, um
ihren Geist zu befolgen.

4.1.3 Kommunikationsrichtlinien und Kodizes

Um eine Einschdtzung der Kommunikationsmanager/innen hinsichtlich des Verhdltnisses von
Unternehmensrichtlinien und allgemeinen Kodizes in der Kommunikationspraxis zu erhalten,
wurden insgesamt fiinf Statements abgefragt.

84 Prozent der Befragten stimmen der Aussage zu (voll und ganz sowie eher - Statement 1.1,
Tabelle 2, S. 17), dass Kommunikationsrichtlinien ein integraler Bestandteil organisationsinter-
ner Verhaltenskodizes sein sollten. Ein sensibleres Bewusstsein aller Mitarbeiter/innen fiir den
Umgang mit Kommunikation, wiirde vermutlich nicht nur die Arbeit der jeweiligen Kommunika-

16



tionsabteilung erleichtern, sondern auch die interne Akzeptanz fiir Kommunikation insgesamt
erhohen. Allerdings ist die Realitdt im Moment noch eine andere: Kommunikation ist beileibe
kein selbstverstandlicher Inhalt von Compliancekodizes.

Tabelle 2: Statements zum Verhdltnis von Kommunikationsrichtlinien und
allgemeinen Verhaltenskodizes in Unternehmen (N=56)

stimme stimme unent- stimme eher stimme
zu eher zu schieden nicht zu nicht zu

1.1) Richtlinien fiir die Unternehmens-
kommunikation sind ein unverzichtbarer
Bestandteil von bestehenden Verhaltens-
kodizes.

61 % 23 % 11 % 2% 0 %

1.2) In unserem Unternehmen wére es
moglich, Kommunikationsrichtlinien in den 54 % 18 % 11 % 2 % 11 %
Verhaltenskodex zu integrieren.

1.3) Die Inhalte des Deutschen Kommuni-
kationskodex sollten integraler Bestandteil 27 % 13 % 21 % 20 % 16 %
dieses Verhaltenskodex sein.

1.4) Interne Kommunikationsrichtlinien
sollten integraler Bestandteil des Verhal- 52 % 11 % 13 % 5 % 7 %
tenskodex sein.

1.5) Fiir Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

der Unternehmenskommunikation sollte

die Verpflichtung zur Einhaltung interner 32 % 13 % 14 % 7% 11 %
Kommunikationsrichtlinien Teil des

Arbeitsvertrages sein.

Ebenfalls sehr positiv sehen die Befragten die Moglichkeit, Aspekte kommunikativer Regelungen
bzw. Richtlinien in die jeweiligen Verhaltenskodizes der Unternehmen zu integrieren (Statement
1.2). Insgesamt 72 Prozent stimmen dieser Aussage zu, wahrend lediglich jede/r Achte (13 Pro-
zent) dies entschieden oder zumindest tendenziell ablehnt. Von den Befiirwortern gaben zudem
zwolf Befragte explizit an, dass gewisse Teile oder Aspekte von Kommunikationsrichtlinien
bereits Bestandteil des generellen Verhaltenskodex in ihrem Unternehmen seien. Die Auspra-
gung von expliziten Kommunikationsrichtlinien ist dabei allerdings recht unterschiedlich, was
nicht zuletzt der potenziellen Komplexitdt eines solchen Gesamtregelwerks geschuldet ist. Eine
beispielhafte Aussage war:

»Dann wird sozusagen auf Unterdokumente verwiesen. Dieser Gesamtkodex ist sehr stark
verkiirzt worden, weil wir einfach gesagt haben, wir miissen das praktikabler machen. Dadurch
wird eine starkere Hierarchie in den Dokumenten erreicht und da ist dann meine Zustandigkeit
fiir die Kommunikation und Government Relations in diesem Gesamtframework
untergeordnet.” (Elisabeth Schick, BASF)

Damit deuten sich zwei mogliche Wege der Integration an: Entweder man versteht den ,Code of
Conduct als groRes Dach, unter dem es insgesamt Richtlinien in den einzelnen Abteilungen gibt,
die einzuhalten sind.” (Carsten Tilger, Henkel) Oder es werden explizite Passagen aufgenommen,
die die Kommunikation betreffen.
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Eine dhnliche Verteilung in den Antworten ergibt sich, wenn es um die Verankerung bereits
bestehender interner Kommunikationsrichtlinien geht, wenngleich die Zustimmung hier mit 63
Prozent etwas niedriger liegt. Ein Viertel der Befragten macht hierzu entweder keine Angaben
(13 Prozent) oder ist unentschieden (13 Prozent), wahrend das verbliebene Achtel der Aussage
ablehnend oder eher ablehnend gegeniiber steht.

Eher gespalten sind die Befragten hinsichtlich der Aufnahme von Inhalten des Deutschen
Kommunikationskodexin die jeweiligen organisationsinternen Kodizes (Statement 1.3, Tabelle
2,S.17). 40 Prozent stimmen dieser Aussage voll und ganz oder tendenziell zu. Ein Befragter gab
dazu an: ,Ich finde die Inhalte sehr eindriicklich und da sie sehr knapp und klar sind, halte ich
sie auch fiir sehr sinnvoll.” (Andreas Breitsprecher, Vattenfall) Auch ohne die Ubernahme
expliziter Passagen des Kodex, ist dabei eine Integration mdglich, wie ein weiteres Statement
zeigt: ,Sie [die Inhalte] sind es ja zum groRen Teil. Der Verhaltenskodex [gemeint ist der
Deutsche Kommunikationskodex — Anm. des Autors] ist ja auch in der einen oder anderen Form
bei uns schon eingeflossen.” (Jochen Griiten, Audi) Auf der anderen Seite ist die Zahl der
Befragten mit einer ablehnenden Haltung mit 36 Prozent fast gleich groR. Hier gibt es Bedenken,
dass ein nationaler, fiir Deutschland entwickelter Kodex der internationalen Ausrichtung eines
GroRunternehmens nicht gerecht werden wiirde. Entsprechend gibt eine Befragte an: ,Das wiirde
bei uns so nicht funktionieren, da wir die globale Ausrichtung fiir das Gesamtunternehmen
haben.” (Elisabeth Schick, BASF) Eine weitere Begriindung fiir eine eher ablehnende Haltung
wurde mit Verweis auf die interne Differenzierung von Unternehmen gegeben:

~Esist etwas schwierig, im grofRen Konzern, der ganz viele einzelne Funktionen umfasst, einen
Kommunikationskodex in den unternehmensweiten Verhaltenskodex spezifisch einzubauen.
Denn dann ergibt sich das gleiche fiir HR, Forschung, Vertrieb, Marketing, Produktion, Logistik
usw., die alle auch mit Fug und Recht ihre eigenen Kodizes haben.” (Carsten Tilger, Henkel)

Auch wenn die Zustimmung zu den Inhalten des Deutschen Kommunikationskodex von den
meisten Befragten deutlich bejaht wurde, stehen einer Integration im konkreten Fall oftmals
strukturelle Hindernisse in den jeweiligen Unternehmen im Weg. Entscheidend scheint nicht die
Frage zu sein, konkrete Formulierungen aus dem Kommunikationskodex in diversen Compliance-
Kodizes der Unternehmen zu verankern - dies ist sicher unsinnig und unmdglich - sondern
bestimmte Kernbegriffe oder Normen wie z.B. Transparenz als Inhalte in Verhaltensrichtlinien zu
integrieren.

Auch beim abschlieBenden fiinften Statement (Tabelle 2, S. 17), ob fiir Mitarbeiter/innen der
Unternehmenskommunikation die Einhaltung interner Kommunikationsrichtlinien Teil des
Arbeitsvertrages sein sollte, waren die Antworten differenziert. Zwar zeigt sich mit 45 Prozent die
deutliche Mehrheit der Befragten einer solchen Mdoglichkeit gegeniiber zustimmend. Aber
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immerhin 18 Prozent dulRern Ablehnung, wahrend 14 Prozent sich unentschieden zeigen, bzw.
23 Prozent keine Angaben machen. In Einzelfdllen wurde auch argumentiert, dass die Mitarbeiter
ohnehin in den Arbeitsvertragen unterschreiben miissen, dass die Richtlinien der Unternehmen
einhalten.

Um die Moglichkeiten einer weitergehenden Institutionalisierung von Richtlinien in der
Unternehmenskommunikation auszuloten, wurden die Experten zusatzlich befragt, ob eine
Integration eines existierenden Berufsfeldkodex — wie dem Deutschen Kommunikationskodex —
in die Arbeitsvertrage der Mitarbeiter der Kommunikationsabteilung denkbar ware. Von den 56
Befragten duRerten sich dabei lediglich 17 (oder 30 Prozent) zustimmend. So duRerten sich zwei
Interviewpartner:

Jlch glaube, es hat mehr Zihne, wenn wir es dem einzelnen Mitarbeiter direkt in den
Arbeitsvertrag reinschreiben, als wenn ich es allgemein in Compliance-Regeln einbinde. Und es
hat auch noch den groRen Vorteil, dass dann die Communication-Community die Chance zur
Selbstreinigung hat.” (Prof. Dr. Christoph Ehrhart, Deutsche Post DHL)

»Lch konnte mir durchaus vorstellen, dass man das tatsdchlich, sagen wir mal als Gesamtpaket,
zum Arbeitsvertrag anhangt.” (Ulf Santjer, Puma)

Die eher ablehnende Haltung vieler Experten wurde auf der anderen Seite mit einer ganzen Reihe
von Argumenten begriindet, die juristische Schwierigkeit bei der Integration des weichen Faktors
Kommunikation sehen. ,Das Thema in Arbeitsvertrage zu integrieren, das wiirde zu weit
gehen.” (Andreas Krosta, Talanx) Auch die Problematik der Internationalitdt vieler Unternehmen
wurde erneut angefiihrt. Es sei schwer, die im Ausland arbeitenden Kollegen/innen auf einen
deutschen Kodex zu verpflichten. Zudem waren viele der Meinung, dass die bestehenden
Regelungen bereits ausreichend seien, bzw. die Essenz des Deutschen Kommunikationskodex
schon in bestehenden Richtlinien erfasst sei:

,Das, was im Deutschen Kommunikationskodex drin steht, ist nichts anderes — nur in anderen
Worten beschrieben - als unser internationaler Code of Conduct und unsere Kommunikations-
policy-Verhaltensweisen.” (Britta Kopfer, BP)

AbschlieRend ging es im Rahmen des telefonischen Interviews um die Einschatzung der
Kommunikationsexperten, wie der Deutsche Kommunikationskodex effektiv weiter verbreitet
und auch dessen Verbindlichkeit erhoht werden konnte. Dazu wurden den Befragten drei fiktive
Optionen vorgelegt und dies mit der Bitte verbunden, die Machbarkeit jeder Option in ihrem
Unternehmen einzuschdtzen. Die erste Maglichkeit bestand (a) in einer offentlichen
Unterstiitzungserkldarung fiir den Deutschen Kommunikationskodex durch das jeweilige
Unternehmen (z.B. auf der Website des Unternehmens). Option zwei (b) schlug die Integration/
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Verkniipfung des Kodex mit Arbeitsvertragen vor und Option drei (c) fragte nach der fachlichen
Einschdtzung, inwieweit eine Verkniipfung des Kodex mit bestehenden unternehmensinternen
Verhaltenskodizes und/oder Compliance-Richtlinien moglich sei. Mehrfachnennungen waren
maglich.

Abbildung 6: Zustimmung zu Optionen der zukiinftigen Weiterverbreitung des
Deutschen Kommunikationskodex

B a) 6ffentliche Unterstiitzungs-
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Die Ergebnisse zeigen, dass sich eine sehr groRe Mehrheit von 84 Prozent der befragten
Kommunikationsexperten eine offentliche Unterstiitzungserklarung fiir den Deutschen
Kommunikationskodex vorstellen kann. Ein solcher Schritt bote demnach eine ,wichtige
Maoglichkeit, um auch der Gesellschaft gegeniiber die eigene Relevanz zu erkldaren” (Jochen
Griiten, Audi) und eine ,hohe Signalwirkung” (Jan-Peter Schwartz, Siemens Energy) zu erzielen.
Kritische Stimmen verweisen wiederum auf die schwierige Vereinbarkeit zwischen nationalem
Kodex und internationaler Aufstellung.

Etwa jede/r Zweite (46 Prozent) hdlt eine Integration des Kommunikationskodex in bestehende
unternehmensinterne Richtlinien fiir moglich. Die Befiirworter einer solchen Option betonen
dabei, dass ,verhalten und kommunizieren ohnehin eins sind” (Ulrich Ott, ING Diba). Zudem sei
die ,Zusammenarbeit mit der Compliance bereits sehr eng.” (Ingo Koch, AXA). Andererseits
betonen viele Kommunikationsexperten, dass die Komplexitdt der Unternehmen es sehr
erschwert ,das auszuformulieren - aufgrund der Breite der Tatigkeiten in einem grol3en
Konzern.” (Carsten Tilger, Henkel) Zudem gibt es auch generelle Bedenken, inwieweit ,Richt-
linien (...) als festgeschriebene Verhaltensweisen realisierbar” (Andreas Breitsprecher, Vatten-
fall) sind.

Die Verkniipfung des Deutschen Kommunikationskodex mit Arbeitsvertragen halten schlie3lich
nur noch 30 Prozent der Kommunikationsmanager fiir einen gangbaren Weg. So wird beispiels-
weise die Beflirchtung gedulert, dass dann womdoglich ,alle Fachabteilungen spezifische
Standesregeln integrieren wollen” (Phillipp Baum, Boehringer Ingelheim) und es damit zu einer
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Zersplitterung der unternehmensinternen Richtlinien kime. Zudem sehen viele Befragte die
rechtliche Umsetzung als schwierig und zu aufwendig an. Nur fiir eine Minderheit ist es dagegen
denkbar, ,dass man das im Arbeitsvertrag erwdahnen kann” (Felix Gress, Continental) oder ,als
Gesamtpaket zum Arbeitsvertrag angehangt” (ULf Santjer, Puma).

4.2  Ergebnisse der Online-Umfrage

Nach der Durchfiihrung der telefonischen Interviews wurden die Befragten gebeten, zusatzlich
an einer Online-Umfrage teilzunehmen, die sich mit Rollen und Funktionen von Kodizes im
Berufsfeld insgesamt beschaftigt. Von den 56 Interviewpartnern der ersten Befragungsrunde
nahmen insgesamt 45 an der zweiten Runde teil, was einer Ausschépfungsquote von 80 Prozent
entspricht. Die Beendigungsquote lag mit 39 vollstandig ausgefiillten Fragebdgen bei 67 Prozent.

4.2.1 Funktionen von Kommunikationskodizes

Wahrend die telefonische Befragung auf die Erhebung des Status quo kommunikativer Richtlinien
in den jeweiligen Unternehmen abzielte, richtete sich die Online-Umfrage auf die Einschatzung
der Experten zu Rollen und Funktionen von ethischen Richtlinien 7m Berufsfeld insgesamt.

Im ersten Fragenkomplex ging es um die Einschdatzung von Funktionen von Kommunikations-
kodizes und den darin enthaltenen Richtlinien (Tabelle 3, S. 22). Bentele (2009) hatte zum
ersten Mal fiinf verschiedene organisatorische und gesellschaftliche Funktionen von Kodizes
differenziert. Folgende Funktionen wurden analytisch unterschieden:

1) Die Orientierungsfunktion: Kodizes informieren und orientieren (ber Leitlinien
beruflichen Verhaltens.

2) Die Professionalisierungsfunktion: Jede klassische Profession besitzt ein ethisches
Gerilist in Form von Kodizes oder Leitlinien, deren Verletzung in der Regel auch
sanktioniert wird. Egal, ob es sich um eine klassische Profession handelt oder nicht -
anerkannte ethische Regeln sind ein grundlegendes Professionsmerkmal. Das Berufsfeld
der Kommunikationsverantwortlichen ist ebenso wie das der Journalisten und Werber
keine klassische Profession, weil einige der Merkmale fehlen, bemiiht sich aber, sich dem
Feld der klassischen Professionen anzundhern.

3) Kodizes helfen, das Berufsfeld und seine Tatigkeitsstrukturen grundlegend zu
reflektieren — man kann von einer Reflexionsfunktion sprechen.

4) Kodizes und fiir Verfiihrungen zustdndige Gremien besitzen eine Entlastungs- und
Demokratisierungsfunktion, weil alle Angehorigen eines Berufsfeldes sich daran
orientieren und daran halten sollen, egalin welcher Hierarchiestufe sie angesiedelt sind.
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5) Kodizes helfen dabei, das Berufsfeld und ihre Akteure der Gesellschaft gegeniiber zu
legitimieren, es ldsst sich von einer Legitimierungsfunktion sprechen.

Tabelle 3: Funktionen von Kommunikationskodizes, Teil 1 (N=40)

stimme stimme unent- stimme eher stimme
zu eher zu schieden nicht zu nicht zu

2.1) Kommunikationskodizes und -richt-
linien geben im Allgemeinen Orientierungs- 68 % 27 % 5 % 0 % 0 %
hilfen fiir die Kommunikationspraxis.

2.2) Kommunikationskodizes und -richt-
linien im Allgemeinen sind nur ein
Feigenblatt fiir das Berufsfeld. In der
Praxis gelten andere Regeln.

0 % 5 % 15 % 47 % 33 %

2.3) Kommunikation fiir ein Unternehmen
bedeutet auch immer, Verantwortung 87 % 13 % 0 % 0 % 0%
gegeniiber Stakeholdern zu tragen.

2.4) Kommunikationskodizes und -richt-
linien im Allgemeinen legitimieren das
Handeln von Unternehmen gegeniiber der
Gesellschaft.

12 % 30 % 35 % 18 % 5 %

Dass Kodizes eine allgemeine Orientierungshilfe (Orientierungsfunktion) bieten, steht dabei
nach Ansicht der Experten auRer Zweifel: 95 Prozent stimmen entweder zuoder sie stimmen efer
zu.

Umgekehrt verwahren sich die befragten Kommunikationsmanager entschieden gegen die
Aussage, Kodizes und Richtlinien seien nur ein Feigenblatt fiir das Berufsfeld. Vier von fiinf
Befragten lehnen eine solche Aussage ab, die vor allem abgefragt wurde, weil sie zwar in der
Praxis vorkommt, aberin starkem Kontrast zu anderen Statements steht. Weitere 15 Prozent sind
unentschieden und lediglich fiinf Prozent wiirden dieser Aussage eher zustimmen.

Wenig iiberraschend ist auch, dass einstimmig alle der Aussage zustimmen, wonach Kommuni-
kation im Auftrag eines Unternehmens auch immer Verantwortungsiibernahme gegeniiber
Stakeholdern bedeutet. Die Unternehmenskommunikation als Berufsfeld erkennt damit an, dass
der Kommunikator nicht nur fiir das eigene Unternehmen iibernommen werden sollte, sondern
auch fiir andere Gruppen der Gesellschaft (z.B. Journalisten) oder die Bevdlkerung insgesamt.

Schwierigeristallerdings die Beurteilung der Funktion von Kodizes wenn es um die Legitimierung
unternehmerischen Handelns gegeniiber der Gesellschaft geht. Zwar stimmt eine einfache
Mehrheit der Befragten (42 Prozent) zu, dass Kommunikationskodizes und -richtlinien das
Handeln von Unternehmen gegeniiber der Gesellschaft legitimieren. Aber immerhin 23 Prozent
stimmen dieser Aussage efer nichtoder nichtzu und 35 Prozent sind hier unentschieden. Dieses
Ergebnis ldsst sich so interpretieren, dass einerseits die Fragestellung nach einer Legitima-
tionsfunktion sicher nicht einfach ist. Zum anderen liegt eine Legitimationsfunktion fiir unter-
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nehmensinterne Richtlinien weniger klar auf der Hand als eine Legitimationsfunktion eines
allgemeinen Kodex, der Grundlagen des Berufes ausdriickt und so eine Art sinnstiftende Funktion
hat. Wenn wahrheitsgemdfRe und transparente Information (iber Unternehmen fiir die
Gesellschaft und fiir verschiedenen Stakeholder wichtig ist, dann ist auch eine Legitimations-
funktion recht naheliegend. Je nachdem, was die Befragten hier also im Sinn hatten, konnte die
Frage unterschiedlich beantwortet werden.

Deutlich erkennbaristin Tabelle 4 die groRe und innerhalb der letzten Jahre zunehmende Bedeu-
tung von Kommunikationskodizes und -richtlinien im Berufsfeld. 75 Prozent der Befragten geben
an, dass die Bedeutung solcher Normen in den vergangenen fiinf Jahren zugenommen habe und
weitere 65 Prozent glauben, dass diese auch in den kommenden fiinf Jahren noch weiter
zunehmen wird. Wahrend nur 18 Prozent unentschieden in der retrospektiven Betrachtung der
Bedeutung von Richtlinien waren, ist die Skepsis mit Blick auf die zukiinftige Bedeutung
allerdings etwas groRer. 33 Prozent sind sich nicht sicher, ob die Bedeutung von Kodizes in
Zukunft weiter wachsen wird.

Tabelle 4: Funktionen von Kommunikationskodizes, Teil 2 (N=40)

stimme stimme unent- stimme eher stimme
zu eher zu schieden nicht zu nicht zu

3.1) Die Bedeutung von Kommunikations-
kodizes und -richtlinien hat in den ver- 23 % 52 % 18 % 5 % 2 %
gangenen fiinf Jahren zugenommen.

3.2) Die Bedeutung von Kommunikations-
kodizes und -richtlinien im Allgemeinen 20 % 45 % 33 % 2 % 0%
wird in den ndchsten fiinf Jahren zunehmen.

3.3) Das gesamte Berufsfeld der Unterneh-
menskommunikation ben6tigt einen eigenen 25 % 33 % 30 % 8 % 5 %
Kodex.

3.4) Jedes Unternehmen sollte nur seine
eigenen Richtlinien fiir die Unternehmens- 8 % 10 % 12 % 40 % 30 %
kommunikation haben.

3.5) Kommunikationskodizes und -richtlinien
im Allgemeinen sind fiir das Berufsfeld der
Unternehmenskommunikation von groRRer
Bedeutung.

30 % 50 % 18 % 2% 0 %

Die iberwiegende Mehrzahl der befragten Experten ist zudem der Ansicht, dass das Berufsfeld
der Public Relations (im weiteren Sinn) bzw. der Unternehmenskommunikation einen eigenen
Kodex bendtigt. Hier stimmen 58 Prozent der Befragten zu — 25 Prozent stimmen véllig und 33
Prozent eher zu. Nur jeder Achte ist hier gegenteiliger Meinung. Entsprechend ist auch die
Zustimmung zu Aussage fiinf, die die Wichtigkeit von Kommunikationskodizes fiir das Berufsfeld
der Kommunikatoren erfragt, mit 80 Prozent sehr hoch. Umgekehrt sehen, wie die Antworten auf
Aussage vier verdeutlichen, nur 18 Prozent eine ausschliel3lich unternehmensspezifische
Regelung von Kommunikation als die bessere Alternative an.
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4.2.2 Einstellungen der Kommunikationsverantwortlichen in Bezug auf moralische Werte und
Verfahren

Nach den Funktionen von Kodizes und Richtlinien befasste sich die Studie mit der Einschadtzung
der Experten zum Status quo ethischen Verhaltens, zur Verpflichtung ethischer Werte, Normen
und Verfahren im Berufsfeld insgesamt. Dazu wurden Fragen aus der Pressesprecherstudie von
Bentele, GroRkurth und Seidenglanz (2012) adaptiert. Es zeigt sich, dass die Befragten der
Unternehmenskommunikation eine Doppelfunktion beimessen.

Abbildung 7: Selbstwahrnehmung der Unternehmenskommunikation
(Zustimmung/Ablehnung zu Aussagen in Prozent)

: : _ 83
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Strategie, viele Informationen ﬂ 15 ;
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um Klischees zu verdecken. : :
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In erster Linie ist die Unternehmenskommunikation nach Aussage der Befragten dem eigenen
Auftraggeber bzw. dem eigenen Unternehmen verpflichtet. Fast alle (98 Prozent) stimmen der
Aussage zu, die Unternehmenskommunikation sei zuallererst gegeniiber dem Arbeitgeber loyal.
Loyalitat ist normativ nicht nurim Deutschen Kommunikationskodex und in den internationalen
Kodizes verankert, sondern wird von den Befragten offenbar auch als ein zentraler Zielwert
betrachtet. 95 Prozent sehen es auch als ihre Aufgabe an, den eigenen Arbeitgeber vor Schaden
zu bewahren und illegitime Anspriiche abzuwehren.
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Die lbergroRe Mehrheit sieht es dabei als zutreffend oder eher zutreffend an, dass
Unternehmenskommunikation zur Erfiillung dieser Aufgabe keine falschen oder irrefiihrenden
Informationen verbreiten darf (83 Prozent), dass das Berufsfeld der Wahrhaftigkeit verpflichtet
ist (90 Prozent) und dass darin ein Bestreben nach Zuverldssigkeit, Konsistenz und Integritat
zum Ausdruck kommt (100 Prozent). Auch diese — im Kommunikationskodex verankerten —
Normen und Werte werden also von neun von zehn der Befragten geteilt. Nur eine Minderheit von
zehn Prozent ist der Ansicht, dass es eine probate Strategie sei, viele Informationen unstruk-
turiert zu verdffentlichen, um mit einem Zuviel an Transparenz von kritischen Punkten abzu-
lenken (10 Prozent - trifft zu; 15 Prozent — unentschieden). Die iberwiegende Mehrheit von 75
Prozent teilt diese Ansicht nicht.

Mit diesen insgesamt doch recht eindeutigen Aussagen beziiglich der Einstellungen zu ethischen
Normen, Werten und Verfahren in der Berufspraxis wird deutlich, dass die Kommunikations-
manager/innen der grolRten Unternehmen in Deutschland hohe Mal3stdbe an sich selbst anlegen.

4.2.3 Integration allgemeiner Kodizes und interner Richtlinien

Im abschlieRenden Komplex der Online-Befragung geht es um eine mdgliche Integration
allgemeiner Kommunikationskodizes und interner Kommunikationsrichtlinien in organisationale
Verhaltenskodizes allgemein. Der Fragekomplex unterscheidet zwischen einer allgemeinen Beur-
teilung der Experteninnerhalb des Berufsfeldes auf der einen Seite und einer moglichen Integra-
tion innerhalb des eigenen Unternehmens auf der anderen Seite (Tabelle 5, S.26).

Dabei sind die Befragten mehrheitlich der Ansicht, dass Kommunikationskodizes ein unverzicht-
barer Bestandteil der Verhaltenskodizes von Unternehmen sind. 72 Prozent stimmen dieser
Aussage zu oder eher zu. Lediglich eine befragte Person zeigte sich eher ablehnend und 26
Prozent unentschieden.

Noch deutlich mehr Zuspruch bekam die Aussage, wonach interne Kommunikationsrichtlinien ein
unverzichtbarer Bestandteil von Verhaltenskodizes sind. Insgesamt 85 Prozent dufRern sich hier
zustimmend, bei 10 Prozent unentschieden und fiinf Prozent Ablehnung.

Entsprechend der mehrheitlichen Zustimmung zu den beiden ersten Aussagen, stimmt demnach
nur eine Minderheit (23 Prozent) der Aussage zu, wonach Kommunikationskodizes und
Verhaltenskodizes nicht vermengt werden sollten. 49 Prozent lehnen eine solche Trennung ab
oder eher ab. Gleichzeitig ist allerdings auch mehr als ein Viertel der Experten (28 Prozent) in
dieser Frage unschliissig. Tendenziell unterstiitzen die Befragten damit die Ansicht, dass die
Inhalte von Kommunikationskodizes ein relevanter Bestandteil allgemeiner Verhaltenskodizes

sein sollten.
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Tabelle 5: Einschatzungen zum Verhdltnis zwischen Kommunikationsrichtlinien/-kodizes und
allgemeinen Verhaltenskodizes (Werte gerundet)

stimme stimme unent- stimme eher stimme
eher zu schieden nicht zu nicht zu

) Kommunikationskodizes sind ein
unvemchtbarer Bestandteil von Verhal- 31 % 41 % 26 % 3% 0%
tenskodizes von Unternehmen.

4.2) Interne Richtlinien der Unternehmens-
kommunikation sind ein unverzichtbarer

0y 0 0 0 0/
Bestandteil von Verhaltenskodizes von LA 0 o 2k L
Unternehmen.
4.3) Kommunikationskodizes und Verhal- 10 % 13 % 28 % 28 % 21 9%

tenskodizes sollte man nicht vermengen.

4.4) Interne Richtlinien der Unternehmens-
kommunikation und Verhaltenskodizes 16 % 18 % 13 % 26 % 26 %
sollte man nicht vermengen.

4.5) Die Inhalte des Deutschen Kommuni-
kationskodex sollten integraler Bestandteil 3% 36 % 54 % 3% 5 %
von Verhaltenskodizes sein.

4.6) Interne Richtlinien der Unternehmens-
kommunikation sollten integraler Bestand- 16 % 40 % 33 % 5 % 8 %
teil von Verhaltenskodizes sein.

Entsprechend deutlich ist auch die Antwort zu Aussage 4.4. Insgesamt mehr als die Halfte der
Befragten (52 Prozent) signalisieren mit ihrer Ablehnung, dass sie der Ansicht sind, organisa-
tionsinterne Kommunikationsrichtlinien sollten in allgemeine Verhaltenskodizes integriert
werden. Ein gutes Drittel der Befragten (34 Prozent) stimmt der Aussage zu oder stimmt ihr efer
zu und tendiert damit eher zu einer Trennung beider Bereiche. Etwa jede achte befragte Person
(13 Prozent) ist in dieser Sache unentschieden.

Die Zustimmung/Ablehnung auf die Aussagen 4.5 und 4.6 zeigen schlieRlich, dass die Reichweite
der Integration von Kommunikationsrichtlinien in Verhaltenskodizes noch der Klarung bedarf.
Zwar stimmen 39 Prozent tendenziell der Aussage zu, wonach Inhalte des Deutschen Kommuni-
kationskodex explizit Bestandteil von Verhaltenskodizes in Unternehmen sein sollten. Aber 54
Prozent sind hier unentschieden in ihrer Ansicht und acht Prozent eher ablehnend oder
ablehnend eingestellt.

Demgegeniiber befiirwortet eine deutliche Mehrheit von 56 Prozent die Einbeziehung interner
Kommunikationsrichtlinien in den eigenen Verhaltenskodex. Nur ein Drittel (33 Prozent) ist hier
unentschieden und 13 Prozent zeigen sich ablehnend. Das Verhaltnis zwischen Befiirwortern und
Unentschiedenen ist hier gegeniiber der Aussage 4.5 nahezu umgekehrt.

Die Daten zeigen somit, dass die Beriicksichtigung kommunikationsbezogener Inhalte
(kommunikative Richtlinien) in allgemeinen Verhaltenskodizes von Unternehmen mehrheits-
fahiginnerhalb der Berufspraxisist. Allerdings ist die konkrete Umsetzung einer solchen Integra-
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tion umstritten und sicher auch unklar in dem Sinne, welche Mdglichkeiten es gibt. Zwar ist der
Deutsche Kommunikationskodex hier eine tragfdahige Option zur Umsetzung einer starkeren
Integration kommunikativer Richtlinien, aber die partikulare Losung innerhalb eines einzelnen
Unternehmens wird insgesamt eher unterstiitzt. Da die Zustimmung zur Bedeutung von Kommu-
nikationsrichtlinien insgesamt sehr hoch ist, ist die entscheidende Frage vermutlich weniger, ob
jedes Unternehmen einen allgemein verbindlichen Kodex in die eigenen Richtlinien aufnimmt,
sondern wie es gelingen kann, die Essenz eines allgemeinen Professionskodex in die Richtlinien
und Kodizes der jeweiligen Unternehmen zu integrieren. In die Zukunft gedacht, sind hier
Beispiele gefragt und notwendig, die exemplarisch kommunikationshezogene Inhalte in
allgemeinere Verhaltenskodizes integrieren.

4.2.4 Chancen und Herausforderungen bei der Integration kommunikativer Richtlinien

In den abschlieRenden Fragen geht es um die Einschdatzung der Herausforderungen und der
Chancen bei der Integration kommunikativer Richtlinien in die jeweiligen Unternehmen - sowohl
auf Ebene der jeweiligen Verhaltenskodizes, als auch aus arbeitsrechtlicher Sicht.

Tabelle 6: Integration des Deutschen Kommunikationskodex und interner
Kommunikationsrichtlinien in den betrieblichen Verhaltenskodex und
potentielle Verkniipfung mit Arbeitsvertrdgen (Werte gerundet)

stimme stimme unent- stimme eher stimme
zu eher zu schieden nicht zu nicht zu

5.1) In unserem Unternehmen wére es
meiner Einschatzung nach moglich, den
Deutschen Kommunikationskodex in den
Verhaltenskodex zu integrieren.

13% 23% 28% 21% 15%

5.2) In unserem Unternehmen wére es
meiner Einschatzung nach maglich, interne
Richtlinien der Unternehmenskommunikation
in den Verhaltenskodex zu integrieren.

23% 46% 21% 3% 8%

5.3) Fiir Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

der Unternehmenskommunikation sollte die

Verpflichtung zur Einhaltung des Deutschen 13% 23% 31% 21% 13%
Kommunikationskodex Teil des Arbeitsver-

trages sein.

5.4) Fiir Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

der Unternehmenskommunikation sollte die

Verpflichtung zur Einhaltung interner Richt- 41% 18% 23% 10% 8%
linien der Unternehmenskommunikation Teil

des Arbeitsvertrages sein.

Dabei zeigt sich, dass die Experten eher skeptisch sind, was eine direkte Integration des
Deutschen Kommunikationskodex in den Verhaltenskodex im Unternehmen der befragten
Personen angeht. 36 Prozent der Befragten stimmen einer solchen Aussage eher zu. Ebenfalls 36
Prozent schdtzen die Situation genau umgekehrt - also ablehnend - ein. Etwas mehr als ein

Viertel der Befragten (28 Prozent) ist hier unsicher. Demgegeniiber ist es nach Einschatzung der
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grol3en Mehrheit der Experten (69 Prozent) moglich, interne Kommunikationsrichtlinien direkt
in den internen Verhaltenskodex zu integrieren. Ein Fiinftel der Befragten ist hier unsicher und
10 Prozent stehen dieser Aussage insgesamt ablehnend gegeniiber. Wie bereits im Verhaltnis
zwischen den Aussagen 4.5 und 4.6 (Tabelle 5, S. 27) zeigt sich auch im direkten Vergleich
zwischen 5.1 und 5.2 (Tabelle 6, S. 27), dass es eine breite Befiirwortung zur Integration von
Kommunikationsrichtlinien in die allgemeineren Verhaltenskodizes von Unternehmen gibt.

Die beiden abschlieRenden Fragen zielen auf eine mdgliche arbeitsrechtliche Verankerung von
Kommunikationsrichtlinien und Kodizes ab. Wie bereits bei der Frage nach der Integration des
Deutschen Kommunikationskodex in das jeweilige Unternehmen ergab sich auch bei der Frage
nach der Integration des Kodex in konkrete Arbeitsvertrage von Mitarbeiter/innen ein geteiltes
Stimmungsbild. 36 Prozent der Befragten befiirworten, dass die Verpflichtung zur Einhaltung des
Deutschen Kommunikationskodex Teil des Arbeitsvertrages sein sollte. Umgekehrt stehen 33
Prozent dieser Aussage ablehnend gegeniiber, wahrend 31 Prozent unentschieden sind.

Einfacher scheint es da nach Einschdtzung der Experten zu sein, die Mitarbeiter/innen auf die
Einhaltung interner Kommunikationsrichtlinien vertraglich zu verpflichten. Insgesamt 59 Pro-
zent stimmen der Aussage zu, dass die Verpflichtung zur Einhaltung interner Richtlinien der
Unternehmenskommunikation Teil der Arbeitsvertrdge der Mitarbeiter der Kommunikations-
abteilungen sein sollten. War noch ein Drittel der Befragten gegen eine Integration des
Deutschen Kommunikationskodex, so sind im Falle interner Richtlinien nur noch 18 Prozent eher
oder ganz ablehnend eingestellt. Auch der Anteil an Unentschiedenen ist mit 23 Prozentin dieser
Frage geringer.

Wie schon im vorherigen Abschnitt angedeutet, zeigt sich auch in der Frage der Verrechtlichung

von Kommunikationsrichtlinien in Form von Arbeitsvertragen, dass eine individuelle Losung in
jedem Unternehmen von der Mehrheit der Experten praferiert wird.
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5 Interpretation, Schlussfolgerungen und zukiinftige Herausforderungen

Mit insgesamt 56 Interviews hat die vorliegende Studie einen von zwei Kommunikations-
verantwortlichen aus dem Kreis der 100 groRten deutschen Unternehmen erreicht. Auch wenn
eine noch hohere Ausschépfung im Sinne einer breiteren Ergebnisbasis wiinschenswert gewesen
ware, so kann die Studie doch mit Recht fiir sich in Anspruch nehmen, die aktuelle Sicht der
fiihrenden Kommunikationsmanager/innen im Feld darzustellen.

In der Gesamtschau der Ergebnisse sind eine ganze Reihe von Befunden durchaus bemerkenswert:
Flir 75 Prozent der Befragten hat die Bedeutung von Kommunikationskodizes und -richtlinien in
den vergangenen Jahren zugenommen. Die meisten Unternehmen haben, bevorzugt in den
Bereichen Media Relations, Finanzkommunikation und Online-Kommunikation, schriftliche
Kommunikationsrichtlinien entwickelt. Bei immerhin 43 Prozent der Befragten sind ethische
Probleme in der Unternehmenskommunikation ein regelmafRiges Thema. Fiir eine groRe Mehr-
heit der leitenden Kommunikationsmanager spielt das Thema Kommunikation auch fiir die
allgemeinen Compliancekodizes eine wichtige Rolle.

Uberraschend eindeutig fiel die Bereitschaft der fiihrenden Kommunikationsmanager aus, sich
hinter die Werte und Normen des Deutschen Kommunikationskodex zu stellen. 84 Prozent der
Befragten kdnnten sich vorstellen, dass ihr Unternehmen sich 6ffentlich hinter die Leitnormen
des Deutschen Kommunikationskodex stellt. Diese Werte und Normen in den Arbeitsvertragen zu
verankern, sehen allerdings nur 30 Prozent als sinnvoll an. Diese eher zuriickhaltende Bewertung
den Deutschen Kommunikationskodex in die bestehenden Compliance-Richtlinien und
Verhaltenskodizes der jeweiligen Unternehmen zu integrieren, ist durchaus nachvollziehbar.
Denn sie betreffen das allgemeine Verhalten aller Unternehmensmitarbeiter und thematisieren
nicht nur die Werte und Verhaltensweisen in Kommunikationsabteilungen. Zu beriicksichtigen ist
zudem, dass hier moglicherweise Missverstandnisse hinsichtlich des Begriffs ,Integration” eine
Rolle gespielt haben konnen. Der Verweis vieler Kommunikationsexperten auf rechtliche
Vorgaben, organisationspolitische Bedingungen oder die internationale Ausrichtung und Kultur
der betreffenden Unternehmen zeigt, dass Unternehmenskommunikation in ihren Richtlinien
sich nicht einseitig auf kommunikative, national verfasste Verhaltensregeln festlegen kann,
sondern flexibel bleiben muss. Was nach Mal3gabe kommunikativer Ethik richtig ist, muss nicht
automatisch auch mitjuristischen Vorgaben harmonieren. Dariiber hinaus ist zu beriicksichtigen,
dass gut begriindbare, kommunikationsethische Normen nicht immer konsistent sein miissen
oder sich sogar widersprechen kdnnen.

Nicht zuletzt zeigt auch die starke Binnendifferenzierung kommunikativer Richtlinien (Abbil-
dung 3, S. 12) in den Unternehmen, dass die Unternehmenskommunikation selbst nicht nur den
verschiedensten Anforderungen unterschiedlicher Stakeholdergruppen ausgesetzt ist, sondern
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diese auch selbst aktiv gestaltet. Die verschiedenen Kommunikationsfelder innerhalb der
Unternehmenspraxis - Media Relations, Public Affairs, Finanzmarktkommunikation, interne
Kommunikation, um nur einige zu nennen - folgen unterschiedlichen Binnenlogiken. Ein
allgemeiner Kommunikationskodex, der die Gesamtheit aller Felder abbildet und dabei gleich-
zeitig klar und einfach ist, ist keine einfache Herausforderung.

Daraus ldsst sich jedoch nicht schlieRen, dass das Verhdltnis zwischen Kommunikationsethik und
den vielfaltigen anderweitigen Anforderungen an Unternehmen auf Dauer problematisch bleiben
muss, bzw. notwendigerweise auch problematisch ist. Die Zuriickhaltung und Vielfalt in der
Beurteilung der weitergehenden Integration eines allgemeinen, fiir die gesamte Branche
giiltigen Kommunikationskodex in die unternehmerische Wirklichkeit reflektiert vielmehr die
Vielfalt der Anforderungen, denen sich die Berufspraxis tagtaglich stellen muss. Die Erkenntnis,
dass viele Richtlinien, auch wenn sie nicht explizit auf den Deutschen Kommunikationskodex
Bezug nehmen, dessen ,Geist” atmen, zeigt die Flexibilitdt der Unternehmen im Umgang mit den
verschiedenen Systemlogiken.

Eine weitere interessante Erkenntnis bietet der Vergleich von Einstellungen der Kommunika-
tionsanager mit der allgemein zugesprochenen Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen und
ihren Reprasentanten. Wie Abbildung 7 (S. 25) zeigt, versteht sich das Berufsfeld als integer,
konsistent und der Wahrhaftigkeit verpflichtet. Dabei ist es fiir die fiihrenden Kommunikations-
manager auch wichtig, illegitime Anspriiche gegeniiber dem Arbeitgeber abzuwehren. Problema-
tisch dabei ist, dass die Legitimitdt eines Anspruchs notwendigerweise im Auge des Betrachters
liegt. Das eher geringe Vertrauen der Bevolkerung in groRe Unternehmen (GFK, 2013) deutet auf
eine Diskrepanz zwischen der Selbstwahrnehmung der Kommunikatoren und der Meinung der
Bevolkerung hin. Im Publikum und in der Offentlichkeit gelten, zumindest in Deutschland, viele
kritische Anspriiche gegeniiber Unternehmen oftmals schon deshalb als legitim, weil die
Unternehmen selbst als wenig vertrauenswiirdig wahrgenommen werden und ihre Kommuni-
kation deshalb ebenfalls als wenig glaubwiirdig erscheint. Die Abwehr von - aus Sicht der
Unternehmen - illegitimen Anspriichen wird damit in der Offentlichkeit selbst gelegentlich
illegitim. Dass die Unternehmenskommunikation zuerst ihrem Arbeitgeber gegeniiber loyal zu
sein hat, ist konsequent. Aber die ,Unterstellung nicht etwa schlechter professioneller Standards,
sondern eher schlechter ethischer Standards” (Bentele, 2014, S. 113) verhindert hier, dass das
legitime Anliegen von Unternehmen auch in der Offentlichkeit als solches dargestellt werden
kann und akzeptiert wird. Dass 73 Prozent der befragten Kommunikationsmanager die Kenntnis
und Beachtung einschldgiger Kodizes als integralen Bestandteil des Berufsfeldes ansehen
(Abbildung 7, S. 25) deutet darauf hin, dass die Unternehmenskommunikation fiir die Bedeutung
dieses Themas inzwischen sensibilisiert ist.
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