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Geleitwort

Kein Unternehmen kann ökonomisch erfolgreich sein, ohne verlässliche interne Kommu-
nikationsprozesse. Keine Volkswirtschaft als Ganze kann ökonomisch erfolgreich sein,
ohne eine verlässliche und effektive Informationskultur. Das scheinen banale Feststellun-
gen zu sein, die nicht weiter der Rede wert sind. Das ist jedoch ein Irrtum. Es lohnt sich
sehr wohl, die Rolle von Kommunikation in der ökonomischen Praxis genauer unter die
Lupe zu nehmen. Hier zeigt sich geradezu exemplarisch das Spannungsverhältnis zwi-
schen ökonomischer Optimierung auf der einen Seite und den notwendigen ethischen
Bedingungen dieser Praxis auf der anderen Seite. Eine entfesselte ökonomische Rationali-
tät, die alle anderen Rationalitäten unterjocht oder marginalisiert, zerstört sich am Ende
selbst. Um das Ergebnis vorwegzunehmen: kein ökonomischer Erfolg ohne verlässliche
Kommunikation. Keine gelungene Kommunikation ohne die allgemeine Befolgung der für
die Kommunikation unverzichtbaren Regeln der Wahrhaftigkeit, des Vertrauens und der
Verlässlichkeit.

Dafür, dass die Bedeutung sprachlicher Ausdrücke stabil ist und Kommunikation
gelingt, müssen von den Teilnehmern der Sprachpraxis (den Mitgliedern einer Sprachge-
meinschaft) drei Bedingungen erfüllt sein: Die Sprecher müssen wahrhaftig sein, das heißt,
sie müssen überzeugt sein von dem, was sie behaupten. Die Adressaten von Äußerungen
müssen Vertrauen in die Sprecher haben, das heißt davon ausgehen, dass das, was gesagt
wird, auchmit den Überzeugungen der betreffenden Personen übereinstimmt. Und schließ-
lich müssen die Überzeugungen und die Äußerungen, die diese Überzeugung zum Aus-
druck bringen, verlässlich sein, das heißt, mit der Realität in hohem Maße übereinstim-
men.

Die kulturelle und zivilisatorische Entwicklung desMenschengeschlechtswäre undenk-
bar ohne sprachliche Verständigung. Die über eine geteilte gesprochene Sprache mögliche
Ausdrucksvielfalt ermöglicht erst komplexe Sozialgefüge, Handlungskoordination, die Ent-
wicklung von Kultur und Wissenschaft. Mit anderen Worten: die Fähigkeit zur Verständi-
gung ist von einem unschätzbaren Wert. Als ökonomische Größe ist dieser Wert nicht zu
berechnen. Sehr wohl aber kann man abschätzen, welche Kosten heraufbeschworen wer-
den, wenn Kommunikation nicht mehr verlässlich ist, wenn jeder Sachverhalt in einem
zum Teil aufwendigen Verfahren nachgeprüft werden müsste. Das Gesamt der wissen-
schaftlichen und technischen Praxis ist ohne verlässliche Kommunikation unmöglich. Das
erreichte Niveau könnte nicht gehalten werden und am Ende drohte der Rückfall in die
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GeleitwortVI

sprachlose Vereinsamung unter Bedingungen des Lebens, die ohne zivilisatorische Leis-
tungen auskommen müssten.

Vor diesen dramatischen Hintergrund müssen einzelne Störungen von Kommunikation
betrachtet werden. Diese Störungen können etwa darin bestehen, dass die Vertrauenskul-
tur einer Gemeinschaft, eines Unternehmens, einer Gesellschaft, eines Subsystems wie
etwa das der Politik verfällt. Die einzelne Person, die sich nicht an die Regeln der Wahrhaf-
tigkeit, des Vertrauens und der Verlässlichkeit hält, kann daraus einen Vorteil ziehen, wenn
die Anderen sich weiterhin an diese Regeln halten (oder jedenfalls überwiegend). Es kann
also ein je individuelles Interesse geben, Vorteile daraus zu ziehen, dass man die Konfor-
mität der anderen mit den Regeln der Kommunikation selbst fallweise verletzt. Einzelne
können dies tun, ohne dass das Gesamt der Kommunikationsgemeinschaft kollabiert.
Mehrere bekommen schon dann Probleme, wenn sie ihresgleichen begegnen. Einzelne
geraten in Schwierigkeiten, wenn ihre Unwahrhaftigkeit oder mangelnde Verlässlichkeit
transparent wird, weil sie dann nämlich im Kreis derjenigen, die sich an die Regeln gelun-
gener Kommunikation halten, niemanden mehr finden, der mit ihnen kommunizieren
möchte.

Gerade in modernen, komplexen, von dauernd wechselnden Interaktionsbeziehungen
geprägten Gesellschaften ist die Verführung zu parasitärem Kommunikationsverhalten, in
diesem soeben präzisierten Sinne, groß. In kleineren Gemeinschaften gibt es wechselsei-
tige Kontrolle und ein gutes Gedächtnis für Regelübertretungen. Das schreckt ab. Kleine
Gemeinschaften sind stabiler, sie sind robuster gegenüber Störungen der Kommunikation.
In größeren Gemeinschaften müssen Anstrengungen unternommen werden, um verlässli-
che Kommunikation zu ermöglichen. Diese Anstrengungen sind geringer, wenn unter den
Beteiligten die angemessenen moralischen Einstellungen verbreitet sind. Es gehört zum
Anstand des alltäglichen Verhaltens, aber auch der ökonomischen Praxis, dass man wahr-
haftig ist. Ein Teil der Probleme, die auf denWeltfinanzmärkten in den Jahren 2008 ff. deut-
lich wurden, hängt mit dem Verfall der Kommunikationskultur zusammen. Die Interakti-
onsbeziehungen zwischen Vertragspartnern waren durch Bündelung und den Verkauf von
tausenden von Hypothekenverträgen aufgelöst und der Realitätsbezug einzelner Überzeu-
gungen mangels Sachkenntnis (Regel der Verlässlichkeit) nicht mehr gegeben. Die Beurtei-
lung von Risiken richtet sich damit an Bewertungen von Rating-Agenturen, die ihrerseits
von den Banken finanziert wurden. Diese Beurteilungen haben sich im Nachhinein als
wenig sachhaltig herausgestellt. Sie verletzten gravierend die oben genannte dritte konsti-
tutive Regel der Kommunikation, nämlich Verlässlichkeit oder Realitätsbezug. Die ver-
schiedenen Instrumente auf den Weltfinanzmärkten haben zudem Face-to-face-Kommuni-
kation zu einem seltenen Sonderphänomen machen lassen, und angesichts der
Beschleunigung einzelner Entscheidungen und der rasch wechselnden Akteure der Inter-
aktionen konnte eine Vertrauenskultur nicht wachsen. Die Weltfinanzkrise war auch Aus-
druck einer fehlenden Kommunikationskultur, fehlender Wahrhaftigkeit, fehlenden Ver-
trauens und fehlender Verlässlichkeit.

Wenn unsere Analyse zutrifft, dann ist Kommunikation ohne die Einhaltung dreier
Grundregeln, nämlich die der Wahrhaftigkeit, des Vertrauens und der Verlässlichkeit nicht
möglich. Um nicht missverstanden zu werden: Sehr wohl ist es möglich, dass Einzelne
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Geleitwort VII

diese Regeln fallweise verletzen, aber wenn alle oder nur hinreichend viele diese Regeln
systematisch immer dann verletzten, wenn die Regeleinhaltung nicht in ihrem persönli-
chen Interesse ist, dann ist Kommunikation unmöglich. Das, was wir unter Kommunika-
tion verstehen, nämlich über Meinungen Anderer und über die Welt verlässliche Informa-
tionen zu erhalten, wäre nunmehr unmöglich – mit gigantischen kulturellen und
ökonomischen Kosten. Wenn es also stimmt, dass erfolgreiche ökonomische Praxis, sei es
die eines Unternehmens oder eines Marktsegments, gar eines so umfassenden Interakti-
onssystems wie das der Weltfinanzmärkte ohne verlässliche Kommunikation nicht mög-
lich ist, dann stehen wir zunächst vor einer gedanklichen und dann auch praktischen Her-
ausforderung: Das, was ökonomische Praxis erst möglich macht, ist etwas anderes als
diese Praxis selbst – in diesem Fall ist es verlässliche Kommunikation. Akteure, die bei
jeder ihrer Entscheidungen, einschließlich der Entscheidung für eine Äußerung, aus-
schließlich die Optimierung ihres Eigeninteresses im Auge haben, halten die Regeln nicht
ein, die verlässliche Kommunikation erst ermöglichen. Ökonomischer Erfolg verlangt also
nach einer Praxis, die nicht auf ökonomische Optimierung gerichtet ist.

Dies scheint mir die große kulturelle Herausforderung zu sein: dafür zu sorgen, das
ökonomische Märkte eingebettet bleiben in eine allgemein-menschliche Praxis, verlässli-
cher Verständigung und Kooperation. Dort, wo diese Einbettung verloren geht, steht nicht
nur die Humanität unserer Praxis in Frage, sondern auch ihre ökonomische Effizienz.

Julian Nida-Rümelin

Julian Nida-Rümelin lehrt Philosophie und politische Theorie an der Universität München
und leitet seit 2011 dasMünchner Kompetenzzentrum Ethik. Julian Nida-Rümelin ist Autor
zahlreicher Bücher und Artikel sowie gefragter Kommentator zu ethischen, politischen
und zeitgenössischen Themen.
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Vorwort der HerausgeberX

Den Begriff der Unternehmenskommunikation definieren wir in diesem Sammelband
bewusst interdisziplinär und unabhängig von der organisatorischen Aufteilung oder Ver-
antwortung innerhalb der Unternehmen. Jede kommunikative Handlung, die Rückschlüsse
auf das Unternehmen zulässt, ist in diesem Sammelband Teil der Unternehmenskommu-
nikation. Aus diesem Grund reicht das Spektrum von der Pressearbeit über Social Media
bis hin zu klassischer Werbung.

Warum blicken wir in einem Buch auf zwei unterschiedliche Branchen? Aus kommu-
nikativer Sicht teilen sich Banken und Versicherer ganz ähnlichen Herausforderungen: Das
Vertrauen in der Öffentlichkeit ist unterdurchschnittlich, der kommunikative Habitus ist
ähnlich, die Generik der Sprache vergleichbar. Darüber hinaus teilen sich die Branchen
Zielgruppen und Vertriebswege, sie stehen vor den Herausforderungen der Digitalisierung
und arbeiten mit komplexen und abstrakten Produkten. Auch die unternehmenskulturel-
len Entsprechungen haben uns dazu bewogen, die Branchen in einem gemeinsamen
Ansatz zu betrachten.

Erkenntnisreiche Lektüre wünschen Ihnen die Herausgeber.

Marcus Reinmuth Frankfurt am Main
Inga Ellen Kastens Köln
Patrick Voßkamp Essen
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