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Die Griinde fiir die Globalisierung von Unternehmen sind iiberzeugend: billigere
Produktionsméglichkeiten in Entwicklungsldndern, Erschlieffung neuer Mdrkte oder
Stérkung der Marktposition, Synergie-Effekte durch den Zusammenschiuss verwandter
bzw. sich ergdnzender Unternehmen w.s.f. Im folgenden Beitrag sollen die Auswirkun-
gen der zunehmenden Internationalisierung auf die Kommunikation innerhalb von
Unternehmen betrachtet werden.

1. Szenario anhand von Beispielen

Details machen Fakten und Zusammenhiénge oft besser deutlich als allgemeine, ab-
strakte Darstellungen. Daher wollen wir auch zu diesem Thema einige Einzelbeispiele an
den Anfang unserer Uberlegungen stellen:

Beispiel Nummer 1

Innerhalb von FIAT-GM Powertrain (der Konzern - einer der weltgréfiten Motoren-
und Getriebeproduzenten — entstand durch ein Joint Venture von Fiat und General Mo-
tors) helfen Mitarbeiter anderer Werke in Notfillen aus; so beim Anlaufen des erweiterten
Schichtbetriebs im schwedischen Motorenwerk Sddertilje oder beim Beheben von Hoch-
wasserschdden im italienischen Motoren- und Getriebewerk Termoli. Die Teams, die Hiife-
stellung leisten, bestehen jeweils aus Mitarbeitern (Meister, Produktionsmitarbeiter, Instand-
halter) verschiedener Werke, mit unterschiedlicher Herkunft, unterschiedlicher Mutter-
sprache. Sie finden bei ihrem Auslandseinsatz Arbeitsbedingungen vor, die sich mehr
oder minder stark von ihrem gewohnten Arbeitsumfeld unterscheiden, und sie haben bei
ihrem Job sprachliche und interkulturelie Barrieren zu tiberwinden.

Ein 6sterreichischer Meister, der den Einsatz in Schweden koordinierte, schildert als
bestimmendes Element: ,,Wir fungierten vor allem als Ubersetzer. Die ungarischen Kolle-
gen sprachen Deutsch, Bergstrom Englisch, die Italiener hatten eine gute Pantomimik.“
Auflerdem machten die in Schwedisch abgefassten Maschinenanweisungen zu schaffen.

Beispiel Nummer 2

Das Werk Wien-Aspern, das vor tiber zwanzig Jahren als GM Austria gegriindet wurde
und nun zum Konzern FIAT-GM Powertrain zdhit, erhielt im Mirz 2002 den Zuschlag fiir
die Fertigung eines neuen Sechsgang-Getriebes. Die Vorbereitungen zum Fertigungsbeginn
laufen im Rahmen eines international strukturierten und besetzten Projekts. Verhandlungs-
sprachen sind vor allem Englisch und Deutsch (unter Deutschen und C)sterreichem), aber
auch ltalienisch. Englisch gilt als Konzernsprache des im Jahr 2000 entstandenen Kon-
zerns FIAT-GM Powertrain: mit Riicksicht auf GM und die gangige Verhandlungssprache
Englisch. Deutsch und Italienisch als Verhandiungssprachen resultieren aus den anderen
»Miittern“: GM hat in den neuen Konzern seine Opel-/Vauxhail- und Saab-Werke einge-
bracht (insgesamt 9), Fiat Auto seine Motoren- und Getriebewerke in aller Welt (5 der 8
Werke sind in Italien angesiedelt). Fiir Opel-MitarbeiterInnen ist Englisch als zweite Unter-
nehmenssprache mehr oder minder selbstverstiindlich, zihlt die Marke doch schon seit
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Jahren zum amerikanischen Weltkonzern. Anders bei den italienischen Kollegen von FIAT-
GM Powertrain: Aus der Fiat-Tradition kommend sind sie gewohnt, in einem von Italienern
dominierten Unternehmen zu arbeiten. Die Beobachtung zur Kommunikationssituation: In
dem erst neu zusammenwachsenden Konzern behindern sprachliche Probleme die Ver-
handlungen in gemeinsamen Projekten.

Beispiel Nummer 3

Der Werksdirektor des Vauxhall-Motorenwerks in Ellesmere Port besucht zu einem
Erfahrungsaustausch das Wiener Schwesterwerk Opel Austria Powertrain. Er besucht
dabei alte Freunde, denn er arbeitete einige Jahre in Wien-Aspern. Die vertraute Atmo-
sphire fordert die Besprechungen; dabei erweisen sich die Vor-Ort-Kenntnisse des engli-
schen Besuchers ebenso wie seine Deutsch-Kenntnisse als Vorteil.

Beispiel Nummer 4

Anlisslich des Entstehens des neuen Konzerns FIAT-GM Powertrain publizierten
Opel Austria Powertrain und FIAT-GM Powertrain eine Broschiire ,,Facts & Figures®, in
der die wesentlichen Daten aller nun zum Konzern zihlenden Werke und Entwicklungs-
zentren publiziert wurden. Als wesentliche Hiirde entpuppten sich dabei die Unterschiede
von Land zu Land bei Zahlen- und MaBangaben, Berechnungsweisen sowie bei Produkt-
bezeichnungen und -abkiirzungen. Als Angaben zu den Produktionskapazitdten wurden
daher zum Beispiel nur Produktionskapazititen pro Jahr gewdhit; nicht Fertigungsmengen,
und auch keine Stiick pro Woche oder Stunde und dergl. Faktoren wie Arbeitszeit pro
Woche, Zahl der Schichten, Zahl der Feiertage pro Jahr usw. bewirken hier wesentliche
Unterschiede.

Beispiel Nummer 5

Ein osterreichischer Manager hebt bei der Schilderung seiner Eindriicke von einem
einjahrigen Arbeitsaufenthalt in Siiditalien folgende Punkte hervor: organisatorische Un-
terschiede und - anders als in Osterreich gehandhabte — Outsourcing-Aktivitéten, die
unterschiedliche Besprechungskuitur (,,Anfangs dachte ich bei Besprechungen — ich ver-
stand ja auch noch nicht so gut Italienisch —, die Teilnehmer streiten miteinander.”), die
Familiaritit des Umgangs miteinander, das anders als in Osterreich gelebte Qualitéts-
bewusstsein und die Streikkultur (,,Fast jede Woche wurde in irgendeinem Bereich ge-
streikt.*).

Beispiel Nummer 6

Beim Relaunch der konzernweiten Mitarbeiterzeitschrift ,,inform* der BSH/Bosch und
Siemens Hausgeriite GmbH/Miinchen gab es — neben der Notwendigkeit, mehr Mitarbeiter-
orientierung sowie Glaubwiirdigkeit und Objektivitit zu vermitteln — die wesentliche Her-
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ausforderung, das Medium — gemil der tatsichlichen Situation des Unternechmens und
seines Selbstverstindnisses — weg von seiner Deutschland-Lastigkeit in Richtung Inter-
nationalisierung zu positionieren. Tatsdchlich sind zurzeit rund 46 Prozent der Mitarbei-
terInnen des Konzerns in Deutschland angesiedelt. Aktuelle Werksgriindungen in Uber-
see und Fernost zeigen jedoch klar die Trends auf.

Nach dem Relaunch ist die englische Ausgabe der Mitarbeiterzeitschrift nicht mehr
nur eine Auswahl von Berichten der deutschen Ausgabe, sondern eine I:I-Ubersetzung;
ausgenommen vier Seiten der deutschen Ausgabe, die sich mit spezifischen deutschen
Themen befassen {Personalthemen, Betriebsrat ...). Bei der Auswahl der Themen fiir die
Mitarbeiterzeitschrift sowie ihrer journalistischen Gestaltung herrscht nicht mehr die Fra-
gestellung vor: Was ist fiir deutsche MitarbeiterInnen interessant? Sondern: Was ist fiir
die MitarbeiterInnen des Konzerns interessant? Und last, but not least: In der Mitte des
rund 28 bis 40 Seiten umfassenden Heftes wurde ein eigener Sonderteil geschaffen (mit 6
bis 8 Seiten Umfang), der sich jeweils mit einem anderen Standort, Bereich befasst und
diesen von verschiedenen Seiten beleuchtet: Auslindische Standorte/Werke wurden in
den ersten Ausgaben nach dem Relaunch bevorzugt; in der Folge sollen sich in diesem
Sonderteil auslandische und deutsche Standorte als Schwerpunktthemen abwechseln.

Im Zusammenhang mit dem Relaunch von ,,BSH inform* wurden auch einige grund-
sdtzliche Fragen diskutiert, wie sie als durchaus typisch fiir Kommunikationsfragen inter-
nationaler Konzerne angesehen werden kdnnen: Einerseits wurde die — heute sehr im
Trend liegende — Frage aufgeworfen: Mitarbeiterzeitschrift oder Intranet? Die Umfrage im
Vorfeld der Neukonzeption der Mitarbeiterzeitschrift hatte fiir das (weltweite) Intranet und
die Mitarbeiterzeitschrift ,,inform* vom Informationswert her in etwa gleich gute Werte
ergeben. Die Entscheidung fiel — hinsichtlich des Wunsches, gleichzeitig Einheit und
Vielfalt zu vermitteln sowie Motivation und Unternehmensidentitit zu erzeugen - eindeu-
tig zugunsten der konzemiibergreifenden Mitarbeiterzeitschrift aus; Aufgabe des Intranets
bleibt es daneben weiterhin, aktuelle standortspezifische Informationen zu bieten und die
gesamte Vielfalt des Konzerns widerzuspiegeln: mit zahlreichen Marken, weltweit hundert
Gesellschaften und rund 40 Produktionsstandorten.

Daneben wurden auch — am Rande — Fragen diskutiert wie: Welche Position und
welche Berechtigung haben — neben der konzerniibergreifenden Mitarbeiterzeitschrift
und dem Intranet — einzelne Werkszeitschriften (fiir Mitarbeiterlnnen)? Wie konnten fiir
den Konzern zielfiihrende KommunikationsmaBnahmen in ausldndischen Werken wie zum
Beispiel in Brasilien gestaltet sein angesichts der Tatsache, dass die Mitarbeiterlnnen dort
zu groflen Teilen Analphabethen sind?

1.1. Zwischenresumée

Welche wesentlichen Erkenntnisse lassen sich aus diesen Beispielen ziehen?

Erstens: In internationalen Konzernen wird Kommunikation infolge verschiedener
Muttersprachen erschwert; und zwar in rein technischer Hinsicht. Unter diesem Aspekt
macht es zum Beispiel durchaus Sinn, technische Gebrauchsanweisungen mehrsprachig
abzufassen.

Zweitens: Gerade hinsichtlich Fachausdriicken, Abteilungsbezeichnungen und Ab-
kiirzungen (!) sind internationale Konzemne gefordert, einheitliche Sprachregelungen ein-
zufithren und zu {iben.
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Drittens: Das Statement ,,Wir haben eine Konzernsprache, ndmlich ...“ greift oft zu
kurz: Die Realitiit der tatsichlichen Sprachkenntnisse allein des Managements, geschwei-
ge denn der Mannschaft klafft oft mit den glaubhaft versicherten Bekenntnissen (,,Wir
sprechen natiirlich ...“) weit auseinander.

Viertens: Vor dem Hintergrund persénlicher Spannungen und Konkurrenzverhéltnisse
konnen unterschiedliche Sprachkenntnisse und interkulturelle Unterschiede Konfliktstoff
bergen. Wenn die Beteiligten aber das Gemeinsame — ein Ziel, eine Vision — voranstellen,
werden sprachliche Verstdndigungsschwierigkeiten zu einer positiv férdernden Heraus-
forderung, die einen wechselseitigen Lernprozess vorantreibt.

Fiinftens: Gute persénliche Kontakte spielen erfahrungsgemif bei Verhandlungen, in
der Zusammenarbeit eine wesentliche Rolle. Die Moglichkeiten internationaler Konzerne,
mit Hilfe von Managern und Nachwuchskriften (die auf Auslandseinsdtze geschickt wer-
den) solche Kontakte zu fordern, sind viel weitreichender als fiir regional beschrinkte
Unternehmen. Wobei diese Art des internationalen Austausches auch noch den Vorteil
birgt, als Karriereanreiz fiir aufstrebende Manager zu gelten. Nachwuchsfiihrungskrifte,
die eine Position in einem internationalen Unternehmen anstreben, geben solche Karriere-
moglichkeiten als wesentliche Griinde fiir die Wahl des Arbeitgebers an.

Sechstens: Muttersprache und national bedingte Eigenheiten sind nur schwer vom
Thema Arbeitswelt zu trennen: Lokal spezifische Arbeitszeiten, Pausenregelungen, Zahl
und Art der Feiertage/Ferien greifen mit Organisationsstrukturen und Arbeitsgebrauchen
ineinander.

Siebtens: Das Selbstverstindnis des Konzerns ist die wesentliche Voraussetzung fiir
ein grundsitzliches Commitment fiir oder gegen verstéirkte Kommunikation iiber Grenzen
hinweg.

Achtens: Die Kommunikationsverantwortlichen in internationalen Konzernen sind in
zweierlei Hinsicht gefordert: beim Spagat, sowohl die weltumspannende als auch die loka-
le Information zu biindeln, und bei der Qual der Wahl der Medien und ihrer Gestaltung. Sie
sollen ermdglichen, die verschiedenen Zielgruppen wirklich zu erreichen, vom Arbeiter
(ohne Lesekenntnisse) in Brasilien bis zum Direktor in den USA, vom Techniker und
Entwickler, aber auch vom einfachen Arbeiter in Deutschland bis zum internationalen
Management.

2. Kommunikationsbediirfnisse in Unternehmen

Bevor wir auf die spezifische internationale Kommunikationssituation eingehen, ein
kurzer Exkurs zu den Kommunikationsbediirfnissen in Unternehmen: Grundsitzlich haben
interne KommunikationsmaBnahmen zwei wesentliche Funktionen. Einerseits sollen sie
Informationen vermitteln, welche die MitarbeiterInnen bei der Arbeit unterstiitzen und sie
befihigen, als , Botschafter“ des Unternehmens nach auBlen zu wirken. Andererseits sol-
len sie die Motivation férdern und spezifische Verhaltensweisen wie Verdnderungs-
bereitschaft, Teamgeist, Engagement im Rahmen von Betrieblichem Vorschlagswesen oder
Kontinuierlichem Verbesserungsprozess und Kundenorientierung verstéirken.

Wihrend sich die eine Seite iiberwiegend auf die sachliche Information stiitzt, arbeitet
die andere mit werblichen Botschaften (die es natiirlich auch mit sachlicher Information zu
untermauern gilt). Damit die Botschaften ihren Zweck erfiillen konnen, ist es wichtig, die
spezifischen Bediirfnisse von arbeitenden Menschen zu beriicksichtigen. Motivation wird

73



weniger durch Gehaltserhohungen, sondern eher {iber Arbeitsinhalte und Arbeitsidentitét,
Visionen und Ziele, das soziale Netz am Arbeitsplatz, Aussicht auf Weiterbildung und
Fortkommen und das Ausbleiben von Verunsicherung erreicht. Ahnlich ist es mit dem
Thema Veridnderungsbereitschaft: Hier sind Wir-Gefiihl, Druck von auflen und Visionen,
also ,,Ziele, fiir die es zu kdmpfen lohnt“, wesentliche Triebfedern.

Die Liste der motivierenden und Verhaltensweisen fordernden Aspekte liefle sich — mit
verschiedensten Abstufungen und Ergénzungen — beliebig fortsetzen. Fir unsere — grenz-
iberschreitende, internationale — Fragestellung wollen wir vor allem drei Faktoren heraus-
greifen, die sich positiv oder negativ auf Mitarbeiter-Motivation auswirken: Unternehmens-
vision, Arbeitsidentitdt und Verunsicherung.

3. Eine Vision befliigelt!

Das wissen Einzelk&dmpfer ebenso wie Teams. Und das Motto gilt auch in besonderem
Malle fiir Unternehmen. Was aber, wenn ein Unternehmen von einem anderen {ibernom-
men wird, sich mit einem anderen Konzern zusammentut? Womdglich einem bisherigen
Konkurrenten? Welche Vision gilt dann fiir die Mitarbeiterlnnen?

Ahnliches passiert in Bezug auf die Arbeitsidentitit. Wir verstehen darunter alies das,
was den Stolz und das Zugehoérigkeitsgefiihl des Mitarbeiters nicht nur bezogen auf das
Produkt, das er erzeugt, oder die Leistung, die er erbringt, ausmacht: Dazu zdhit Wissen
wie ,,Meine Firma ist ein wesentlicher Wirtschaftsfaktor meines Landes, meiner Region.”
Oder: ,,Die Produkte meiner Firma sind wichtig fiir die Gesellschaft, liegen im Trend, sind
hochmodern ...* Automobil- und Telekommunikationsunternehmen zum Beispiel haben
schon — branchenbedingt — ein derartig positives Image. Auch der Wert einer Marke spielt
fur MitarbeiterInnen in threr Bindung an das Unternehmen eine Rolle. Und das generelle
soziale Standing: Der Ruf als die Kiinste forderndes, gesellschaftlich und sozial enga-
giertes Unternehmen ist in sehr wesentlichem Malle auch fiir die MitarbeiterInnen wichtig.

In Bezug auf die Arbeitsidentitdt werden bisher giiltige ,,Wahrheiten* in Frage gestelit,
wenn ein Unternehmen verkauft wird oder mit einem anderen zusammengeht. Und bei
auslidndischen Neugriindungen spielen derartige Aspekte vor dem Hintergrund lokalpa-
triotischer Befindlichkeiten eine wesentliche Rolle. Eine Fastfood-Kette zum Beispiel wird
durchaus wohl beraten sein, wenn sie sich in einem als Feinschmeckerregion gertihmten
Land niederlésst, den Mitarbeiterlnnen mit auf den Weg zu geben, warum Fastfood auch
bei Feinschmeckern bestehen kann,

4. Arbeiten fiir den groflen, fremden Feind?

Eine derartige Vorstellung sollte sich in den Képfen und Herzen von Menschen, die in
anderen Lindern fiir einen internationalen Konzern arbeiten sollen, gar nicht erst breit
machen kdnnen. Vor allem weil mit derartigen Vorstellungen eine Vielzahl von verunsi-
chernden Angsten einhergehen: Angst vor dem Fremden, Angst um die Zukunftssicher-
heit des Unternehmens vor Ort (die Entscheidungstréiger sitzen ja weit weg in der Konzern-
zentrale) und den eigenen Arbeitsplatz, Angst vor Anderungen der Arbeitsbedingungen
und des sozialen Umfelds (bei organisatorischen und personellen Anderungen), Angst
vor LohneinbuBlen, Angst hinsichtlich des personlichen Fortkommens ...
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Das Thema Verunsicherung hat fiir internationale Konzeme daneben besonders in
ijhrem Mutterland betrichtliche Brisanz: wenn organisatorische Anderungen die Folgen
des internationalen Wachstums sind, plotzlich Fremdsprachlichkeit und wesentlich mehr
Reisetitigkeit von den MitarbeiterInnen gefordert wird oder gar Erklidrungsbedarf auf-
kommt, warum in Ubersee und Fernost neue Werke errichtet oder dorthin Auftrige verge-
ben werden und gleichzeitig in der Heimat tausende MitarbeiterInnen freigesetzt werden.

5. Inhaltlicher Losungsansatz

Wie sich aus der Darstellung der motivatorischen Bediirfnisse ergibt, verbergen sich
hinter dem Thema ,,interkulturelle Kommunikation in internationalen Konzernen® keines-
wegs nur rein fremdsprachliche bzw. auf Nationalititen-Unterschiede beschrinkte Aspek-
te. Vielmehr sind die Fremdsprachlichkeit und die landliufig als ,,interkulturell® bezeichne-
ten Unterschiede die ,,Verpackung®, hinter der sich die tatsichlichen Probleme verbergen:
Angst um Arbeitspldtze, Angst vor Verinderung, Misstrauen, Unverstindnis gegeniiber
den gemeinsamen Zielen ...

Vor allem in dieser Hinsicht sind die Kommunikationsexperten, insbesondere aber das
Management internationaler Konzerne gefordert. Das wichtigste Rezept, das wir Mana-
gern mitgeben wollen: Internationalisierung muss mit einer Vision Hand in Hand gehen,
die klar an alle MitarbeiterInnen im In- und Ausland kommuniziert und auch gelebt wird.

Die Kommunikation sollte sich nicht auf die kirgliche Dokumentation von ,Leitsdtzen*
beschriinken, sondern — mit Symbolen untermauert — in einer emotionalen Sprache hinaus-
getragen werden. Mithilfe dieser Vision soll eine fiir den gesamten Konzern geltende
Corporate Identity geschaffen werden, die in verschiedensten AuBerungen ihren Aus-
druck findet: im Corporate Design ebenso wie in grundsitzlichen ethischen Verhaltens-
weisen.

Daneben gilt als oberstes Gebot: Freiraum und Respekt fiir lokale/nationale Eigenhei-
ten und Spielarten. Nur im Zusammenspiel der beiden Gegenpole Vision und Unternehmens-
identitit sowie lokaler Freiraum konnen — unter der Klammer des gemeinsamen Ganzen -
wertvoller wechselseitiger Austausch und die Schaffung von Synergien vorangetrieben
werden.

Bleibt noch das weite Feld der Verinderungsprozesse und der damit einhergehenden
Verunsicherungen. Unser Rat hier: Klare, zeitgerechte Information mit schliissigen Argu-
menten, gepaart mit glaubwiirdigem Verhalten. Also: Wer eine schlechte Nachricht hat
(zum Beispiel Personalabbau), solite sie nicht beschonigen, aber die Argumente dafiir
liefern und ihnen auch positive Aspekte zur Seite stellen; und zwar so friih als moglich! Die
Informationen, die dabei vermittelt werden, sollten mit absichernden Abmachungen ein-
hergehen (zum Beispiel Fortbildungsgarantie fiir im Unternehmen verbleibende
Mitarbeiterlnnen), die in der Folge strikt eingehalten werden.

6. Technische Miglichkeiten der Umsetzung

Als gemeinsame Informationsklammer eines internationalen Konzerns empfiehlt sich
ein konzerniibergreifendes Medium. In diesem sollte — mit verschiedensten Themen-
beitrigen — vor allem die wesentliche Botschaft herausgearbeitet werden: ,,Wir sind ver-
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schiedene Teile eines gemeinsamen Ganzen.* Das heiflt, im Intranet muss — neben den
konzerniibergreifenden Rubriken/Seiten — Raum sein fiir die Darstellung der einzelnen
Standorte, Geselischaften ...

Die konzerniibergreifende Mitarbeiterzeitschrift sollte mit Berichten iiber Standorte
und Projekte (mit ausfithrlichen Darstellungen der beteiligten Personen) um wechselseiti-
ges Verstiindnis werben und dabei gleichzeitig das Gemeinsame (Konzernstrategien,
-mafinahmen) erkennbar machen. Intranet und Konzern-Mitarbeiterzeitschrift werden in
der Muttersprache des Mutterlandes des Konzerns verfasst und zusitzlich in einer Uber-
setzung/Ubersetzungen angeboten. Von iibersetzten Ausgaben, die nur eine Auswahl der
Beitrdge der urspriinglichen Ausgabe umfassen, ist abzuraten: Das Bild einer Zwei-Klas-
sen-Gesellschaft von der starken Muttergesellschaft und den untergeordneten Tochter-
gesellschaften (der nur Teile der Information von der Muttergesellschaft verabreicht wer-
den) ist eher kontraproduktiv. Mit Hinblick auf den Kostenaspekt bietet sich als Lésung
an, konsequent nur die Konzernsprache fiir die konzemiibergreifenden Medien zu ver-
wenden und im Intranet Ubersetzungen davon anzubieten. Ein wesentliches Argument
dafiir ist auch, dass mit konzerniibergreifenden Medien sowieso zumeist nur jene
MitarbeiterInnen angesprochen werden, die oberen hierarchischen Ebenen angehoren.

Umso groflere Bedeutung haben daher lokale Medien in internationalen Konzernen:
Sie haben die wichtige Funktion, einerseits lokale Informations- und Identititsbediirfnisse
zu befriedigen, andererseits die Vision und Identitéit des Konzerns bis an die Basis der
Belegschaft heranzutragen. Der Trend in vielen Konzernen, Zusammenschliisse dazu zu
niitzen, die lokalen Firmenmedien — mit dem Hinweis ,,Es gibt ja sowieso die Konzem-
zeitschrift” - einzustellen und damit Kosten zu sparen, hat zur Folge, dass fortan wichtige
lokale Informationen und Identititsstiftung unterbleiben. Das Angebot an die Standorte/
Lénder, fiir die Konzernzeitschrift lokale Beitrige zu liefern, wird so gesehen zur Alibi-
funktion. Wenn schon Kosten sparen, dann mit Mafl und Ziel: Es kann zum Beispiel
angestrebt werden, nur die konzerniibergreifende Mitarbeiterzeitschrift in aufwindigerem
Stil zu gestalten ... Was vermieden werden soll, ist, dass wichtige Informations- und
Kommunikationsinhalte nicht mehr weiter gegeben werden.

Neben regelmédBig erscheinenden Mitarbeiterzeitschriften und dem laufend aktuali-
sierten Intranet ist es wichtig, den MitarbeiterInnen die Basisinformationen zum Konzern
(Unternehmensvision und -ziele, Standortverzeichnis, Historische Daten, Kennzahlen,
Fihrungsteam ...) in einer gut greifbaren Form zur Verfligung zu stellen: am besten sowoh!
im Intranet als auch in einer kleinen Broschiire. Aufwindige Imagebroschiiren und Ge-
schiftsberichte kénnen zwar auch an die Mitarbeiterlnnen weiter gereicht werden, dienen
aber vielmehr der Selbstdarstellung nach auBen hin.

Daneben kommt der direkten persénlichen Kommunikation besondere Bedeutung zu:
Video-und Telefonkonferenzen bieten da heutzutage gute Méglichkeiten. Und E-Mails:
Die lockere Vertrautheit mit weit entfernten und an sich unbekannten Personen (auch mit
der Umgehung von léstigen Zeitunterschieden), wie sie dank des Internets méglich ist, ist
eine wesentliche Voraussetzung fiir die gut funktionierende Zusammenarbeit in internatio-
nalen Konzemen.

Bleibt noch — last, but not least — das Sprachproblem: Natiirlich ist es in internationalen
Konzernen gang und gibe — sobald ein fremdsprachiger Partner ,,ins Boot geholt* wird,
die MitarbeiterInnen sogleich zu Sprachtrainings und Seminaren iiber interkulturelle Ver-
stdndigung zu schicken. Wenn es um das in fast allen internationalen Konzernen {ibliche
Wirrwarr an Fachausdriicken, Abteilungsbezeichnungen und Abkiirzungen geht (die sich
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wie die siebenkopfige Hydra vermehren), greifen derartige Ausbildungsmoglichkeiten frei-
lich zu kurz. Stattdessen sind das Fachverstandnis und Entgegenkommen der Gesprichs-
partner bei Verhandlungen gefordert. Auch bei Ubersetzungen: Da selbst professionelle
{Ubersetzungsbiiros an spezifischen Fachausdriicken scheitern, miissen die richtigen fremd-
sprachlichen Ausdriicke von Technikern und anderen Fachleuten nachtréglich korrigiert
werden.

Niitzliche Unterstiitzung kann folgendermaBen aussehen: Verzeichnisse von Fachaus-
driicken, Abkiirzungen und ihren {bersetzungen werden im Intranet angeboten und lau-
fend gewartet. In der Mitarbeiterzeitschrift werden regelmiBig Beitrége gestaltet, in denen
zu einzelnen Fachgebieten die Fachausdriicke und ihre Ubersetzungen aufgelistet wer-
den. Das bietet zusitzlich den Vorteil, die Fachausdriicke erkliaren zu konnen. In der
Mitarbeiterzeitschrift von Opel Austria Powertrain wurden zum Beispiel — mithilfe techni-
scher Zeichnungen — die Bezeichnungen der Einzelbestandteile eines Motors bzw. eines
Getriebes und ihre englischen bzw. italienischen Ubersetzungen publiziert.
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1. Cartoon interkulturelle Kommunikation

2. ,,BSH inform* - konzerniibergreifende Mitarbeiterzeitschrift von BSH/Bosch und
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