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ABSTRACT

Diese Bachelorarbeit befasst sich mit Problematik der Kommunikation in heutigen Firmen.

Theoretischer Teil beschéftigt sich mit der Definition der Kommunikation und mit den
spezifischen Kommunikationsmerkmalen im Unternehmen, mit der Charakteristik der all-
taglichen Kommunikation unter Beriicksichtigung der Verwendung der modernen techni-

schen Mittel und mit der Aufklarung der schriftlichen und miindlichen Kommunikation.

Praktischer Teil richtet sich auf die Firma greiner packaging slusovice s.r.o. Die Haupt-
punkte des praktischen Teils sind die Vorstellung der Firma greiner packaging slusovice
s.r.o., die Analyse der Kommunikation und die Bewertung der Merkmale der Firmenkom-
munikation mit dem Fokus auf die aktuellen sprachlichen Tendenzen in der Firmenkom-

munikation.

Schliisselworter: Kommunikation, schriftliche und miindliche Kommunikation, Analyse
und Bewertung der Kommunikation, aktuelle sprachliche Tendenzen, Firma greiner

packaging slusovice s.r.o.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with issues of communication in contemporary companies.

The theoretical part defines communication, specifies signs of communication in the com-
pany and describes contemporary communication with regard on usage of modern medi-

ums and clarification signs of written and spoken communication.

The practical part is focused on the company Greiner packaging slusovice s.r.0. The main
points of the practical part introduce the company Greiner, analyze and evaluate the com-
pany's communication with a special emphasis on modern language trends in companies

communication.

Key words: communication, written and spoken communication, analysis and evaluation of

communication, language trends, company greiner packaging slusovice s.r.o.
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EINLEITUNG

Probleme bei der Kommunikation treten in mehreren Firmen und Organisationen auf. Die
letzte Untersuchung der Europdischen Agentur fiir Sicherheit und Gesundheitsschutz® hat
gezeigt, dass einer von den grofiten Stressoren die Kommunikation zwischen Geschaftsfiih-
rung und Mitarbeitern ist, Probleme erscheinen auch bei der Kommunikation zwischen den

Mitarbeitern selbst.

Als Praktikant bei der Firma greiner packaging slusovice s.r.0. habe ich die Bedeutung der
Kommunikation wahrgenommen. Aus diesem Grund habe ich mich entschieden, dieses
Thema in meiner Bachelorarbeit zu bearbeiten und dabei aus den realen Kenntnissen zu

schopfen, die ich bei Greiner gewann.

Im theoretischen Teil widme ich mich der Theorie der Kommunikation, darunter stehen die
Definition der Kommunikation und die spezifischen Zeichen der betrieblichen Kommuni-
kation. Weiterhin richte ich meine Aufmerksamkeit auf die Charakteristik der heutigen
Kommunikation mit Hinsicht auf den Gebrauch von modernen Kommunikationsmitteln.

Zuletzt beschéftige ich mich mit der schriftlichen-und miindlichen Kommunikation.

Im praktischen Teil steht die Firma greiner packaging slusovice s.r.o. im Vordergrund. Zu-
erst stelle ich die Geschichte der Gesellschaft vor und hebe die wichtigsten Punkte hervor.
Meine Aufmerksamkeit richtet sich danach auf die gegenseitige Kommunikation, weiter
wird die Zusammenarbeit der einzelnen Abteilungen analysiert. Nicht zuletzt wird die Au-

Benkommunikation beschrieben und dem Thema Mitarbeiter einen grofen Teil gewidmet.

Am Ende des praktischen Teiles beschéftige ich mich mit der Datenauswertung der inner-
betrieblichen Untersuchung in der Firma greiner packaging slusovice s.r.o., die mir diese

Firma zur Verfiigung gestellt hat.

! Europiische Agentur fiir Sicherheit und Gesundheitsschutz am Arbeitsplatz
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|. THEORETISCHER TEIL
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1 DER BEGRIFF KOMMUNIKATION

Die Firmenkommunikation bildet in heutigen Firmen einen wichtigen Bestandteil der Fir-
menkultur. Man, der fiir Organisation und Struktur der Firma zustidndig ist, richtet sich
darauf, wie die einzelnen Abteilungen zusammen kooperieren, wie die Manager mit den
Mitarbeitern kommunizieren aber auch darauf, wie sich die Firma nach auBlen prisentiert.
Heutzutage werden oft in den Firmen die Spezialisten engagiert, um die interne Kommuni-

kation zu verbessern.

In dem theoretischen Teil werde ich mich mit dem Thema der innerbetrieblichen Kommu-
nikation beschiftigen. Mit der Theorie der internen Kommunikation im Betrieb hat sich
Doktorin Jana Hola in ihren Biichern Interni komunikace, 2006° und Jak zlepgit interni
komunikaci, 20113 beschéftigt. Diese Biicher zdhlen zu den besten im Bereich der innerbe-
trieblichen Kommunikation. Ich schitze die Professionalitit, Struktur und praktischer Wert
threr Arbeit. Aus diesem Grund habe ich die Entscheidung getroffen, ihre Biicher als

Hauptquelle der Informationen fiir den praktischen Teil meiner Bachelorarbeit ausnutzen.

,Der Begriff Kommunikation kann man allgemein als Prozess der Mitteilung von be-
stimmten Informationen charakterisieren. Das Ziel der Kommunikation ist die Unsicherheit
auf beiden Seiten zu beseitigen oder zu senken. Der Gegenstand der Kommunikation sind
Daten, Informationen und Kenntnisse. Die Daten sind die vereinfachten nackten Tatsachen,
die Informationen bringen die Daten in den Zusammenhang und weisen den Daten eine
konkrete Bedeutung zu und wenn man mit den Informationen umgehen kann, wissen alle
wie diese Informationen auszunutzen, dann haben wir die Kenntnisse. Wichtiger ist jedoch,
dass die Kommunikation der wechselseitige Prozess ist, dessen Ziel darin besteht, sich ver-
stindigen zu konnen. Jede Gesellschaft bildete in seiner tausendjidhrigen Geschichte ein

grundlegendes Verstandigungsmittel, ihre eigene Sprache und dazu die Gebarden und Ges-

2 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, vi, 170 s. ISBN 80-251-
1250-0.

3 HOLA, Jana. Jak zlepsit interni komunikaci: vyhnéte se zbytecnym Skoddm, odchodu zaméstnancii a ztraté

zdkaznikii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, vi, 317 s. ISBN 978-80-251-2636-3.
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ten zugab, die irgendwas bedeuten (z.B. das Kopfnicken), diese Gesellschaft bildete mit
ihrer konkreten Kultur die Kategorie vom anstindigen und unanstindigen Verhalten.
Trotzdem, dass wir mit der gleichen Sprache sprechen und die allgemein bekannten Gesten
verwenden, ist unsere Kommunikation voll von Missverstindnissen sowohl im allgemei-
nen Leben als auch in dem beruflichen Leben. Stindig stolen wir darauf, dass der andere
etwas ganz anderes meinte, dass wir irgendwas schlecht verstanden haben. Weil wir uns
nicht die Gedanken lesen konnen und uns gegenseitig verstehen wollen, miissen wir genug

Willen duBern, um zu verstehen, was wir eigentlich sagen wollen.« (Hola, 2006)*

Hadumod BufBimann hat sich mit dem Begriff Kommunikation in seinem Lexikon der
Sprachwissenschaft beschiftigt, er definiert Kommunikation als Mitteilung. ,,Im weiteren
Sinne: Jede Form von wechselseitiger Ubermittlung von Informationen durch Zeichen /
Symbole zwischen Lebewesen (Menschen / Tieren) oder zwischen Menschen und datenve-
rarbeitenden Maschinen.“ (BuBman, 1983, S. 15)

,Wichtig ist sich bewusst zu werden, dass die Kommunikation auch verbale und nonverba-
le Ausdriicke umfasst. Bei der Kommunikation werden auch Sinn, Vernunft, Intuition und
Gefuhl vermittelt. Das heif3t, dass unser Verhalten und auch alles, was wir machen oder
nicht machen, zu unserer Kommunikation gehort. Auch wenn wir schweigen und stehen,
senden wir Signale an unsere Umgebung, die uns wahrnimmt und unsere Gedanken gestal-
tet. Wichtig ist jedoch, das Verstdndnis zu finden. Zum Verstdndnis fithren unsere Taten,

unseres Verhalten und das was wir sagen.« (Hola, 2006)°

Buffmann charakterisiert Kommunikation im engeren Sinn: ,,Zwischenmenschliche Ver-
standigung mittels sprachlicher und nichtsprachlicher Mittel wie Gestik, Mimik, Stimme
u.a.” (BuBman, 1983, S. 16)

,,In der Firma verfolgt man vor allem den Lauf der AuBlen-und Marktinformationen, tiberall
wo diese Firma titig ist. Aber der Lauf der Inneninformationen in jeder Firma ist nicht we-
niger wichtig. Der Austausch der Inneninformationen und ihre Auswertung bilden zusam-

men mit der Gestaltung des neuen Knowhows jedoch nicht den wichtigsten Arbeitsinhalt.

* ibersetzt von Marek Kraj¢a

% {ibersetzt von Marek Krajéa
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Die Kommunikation tritt durch alle Managerpositionen durch und ist ein wichtiger Be-
standteil in dem Leitungsprozess. Ohne Kommunikation kann man sich eine Firma und
ihre Funktion nicht vorstellen. In diesem Zusammenhang versteht man unter dem Prozess
Kommunikation -den Austausch, die Uberlieferung und Aufnahme von Informationen, die

Aktivitit und Ziele der Firma kontrastieren. (Hola, 2006)°
,Nach Hola zeigt sich die Kommunikation in diesen konkreten Tétigkeiten:
= Nachrichtenlibermittlung, Informationeniibermittlung, Entscheidung
» Klirung von Wirklichkeiten, Zustinden, Situationen
= Vergewisserung, Beeinflussung
» Implementierung des Feedbacks in allen kommunikativen Beziehungen

= Konkrete Taten der Managers, ihres Verhaltung, Einhaltung der Vorschriften, Mit-

teilung der gemeinsamen Werten* (Hol4, 2006)’

Manfred Bruhn richtete seine Aufmerksamkeit auf effizientes Kommunikationsmanage-
ment, er sagt: ,,Der Kommunikationsmanager trigt die Verantwortung fiir die Gesamt-
kommunikation des Unternehmens. Er muss {iber ein analytisches Denkvermdgen verfii-
gen, um komplizierte Zusammenhénge strukturieren zu konnen. Das Hauptaugenmerk wird
jedoch in seiner Fihigkeit liegen, selbst ganzheitlich und vernetzt zu denken und diese
Denkweise an die anderen Kommunikationsbeteiligten weiterzugeben.” (Bruhn, 1995, S.

226)

,,Im weiteren Verstindnis der Kommunikation, die sich auf die detaillierte Arbeit mit In-

formationen richtet, lassen sich Basisaktivititen zusammenfassen:

» Uberwachung — Datenerfassung, Datenauffindung, Datenverstindnis, Datenspeiche-

rung
» Interpretation — Datenmitteilung, die innen der Firma weiter verbreiten werden

= Distribution — Informationsiibergabe im richtigen Zeitpunkt und am richtigen Ort

® {ibersetzt von Marek Krajca
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= Mitteilung — Zugang zu Informationen fiir alle Mitglieder, diec in dem Kommunika-

tionsprozess titig sind

= Realisation — Implementierung und Nutzung in der Praxis, Einfiihrung und Stan-

dardisierung der neuen Prozessen* (Hola, 2006)°

Frank Hartmann hat sich mit medientheoretischen Auslotungen befasst, er fiigt hinzu:
»Kommunikation ist kein linearer Datenfluss von einem Sender zu einem Empfanger. Sie
ist eine durch kybernetische Energie gespeiste Beziehung zwischen allen am Kommunika-

tionsprozess beteiligten Phanomenen.“ (Hartmann, 1996, S. 142)

,,In der Firma wird die Kommunikation als Instrument verwendet. Mithilfe dieses Instru-
ments beeinflussen die Manager (Firmenvertreter) die Arbeitsstellung, Aktivitdt und Ver-
haltung der Mitarbeiter, zusammen mit der Ausnutzung der Autoritdt, des Fithrungsstils,
der Motivations-und Belohnungsmethoden. Mithilfe der Kommunikation und Weise, wie
die Manager kommunizieren, wird die Unternehmenskultur aller Mitarbeiter gestaltet, dies

beeinflusst Zielerreichung und Prosperitit der Firma.* (Hola, 2006)

Es gibt viele Definitionen des Begriffes Kommunikation. Viele von Autoren haben sich
damit beschiftigt, die Kommunikation zu definieren und die Kommunikationsbereiche zu

untersuchen.

Die Kommunikation kénnen wir als Prozess der Mitteilung der Information bezeichnen,
der zwischen einem Sender und einem Empféanger verlduft. Die Information wird meistens
in der Form der Sprache gesendet, aber auch mit Hilfe der non-verbalen Kommunikation.
Wichtig bei diesem Prozess ist, dass die beiden Seiten alles richtig verstanden haben, dabei
das Feedback dient.

1.1 Firmenkommunikation und Firmenpartner

,Das Unternehmen entfaltet seine Aktivitdt, unternimmt in der bestimmten Marketing-
Mikro-Umwelt, deren Elemente diese Tétigkeit &ndern. Aus dem Grund der Existenz vom

Unternehmen wird klargestellt, dass die Kommunikation mit der Umwelt, Funktion und

8 {ibersetzt von Marek Krajca
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Ziel — den Gewinn zu erzielen, das kontinuierliche Kommunikationsverfahren der Informa-
tionen in die Firma hinein und hinaus verlangt. VVon Stakeholder gewinnt das Unternehmen
die wichtigen Informationen fiir den Erfolg in seiner Tatigkeit, vor allem die Informationen
tiber den Markt, auf dem diese Firma tétig ist. Aufgrund dieser Informationen wird der
Charakter der Tatigkeit formuliert, Visionen und Angebote letztlich gedndert. Ein Teil der
Uberwachung dieser Informationen fillt in die Kompetenz der Marketingabteilung. Es
handelt sich um die Analyse des Markts, die Untersuchung des Verbraucherverhaltens, die
Analyse der Konkurrenz. Die Informationen, die den Gegenstand der Kommunikation in
der Richtung nach duflere und innere Umgebung darstellen, sind ein Teil der koordinierten
Marketing-Tatigkeit, beziehungsweise der Marketing-Kommunikation im Rahmen des
Kommunikations-Mix. Fiir die Geschéftsfithrung ist sehr bedeutend, sich aller Kommuni-
kationsverkehre der Firma bewusst zu werden und die Kommunikation mit den Firmen-
partnern nicht zu unterschitzen. Weiter muss man den passenden Kommunikationsverkehr
mit allen gezielten Gruppen wihlen (die konkret genannten Partner mit denen kommuni-

ziert wird, inklusive der Kunden, Mitarbeiter, Beamte, Einwohner).« (Hol, 2006)°

In seinem Buch Bedeutung und Entwicklung der Unternehmenskommunikation beschreibt
Kiihn die Bedeutung der inneren Kommunikation. ,,Die interne Kommunikation wird zu
Recht als mindestens ebenso wichtig wie die Selbstdarstellung der Unternehmung und ihrer
Leistungen nach auflen bezeichnet. Dies hat damit zu tun, dass nur gut informierte Mitar-
beiter die gezielte Verbreitung der Botschaften des Unternehmens nach aufien unterstiitzen

und an sie herangetragenen Kritiken begriindet begegnen konnen.* (Kiihn, 1991, S. 36)

% {ibersetzt von Marek Kraj¢a
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Hola hat die umfangreiche Kommunikation der in dem Bild dargestellt, wobei sie hier

auch die duBeren und inneren Partner im Rahmen des Marktumfeldes aufgenommen hat.

Die kooperierten Firmen
(Banken, Logistilunternshmen
hiarketing-Agenturen usw.)

Ecehirden und Versaltungsorgane,
Staatsinstitutionen nicht-gewinnbringenda
Orpanizationen

Bestehende und potentislle Kunden

Lizferanten

Bestehende und potentielle
Konkurren=

Fachdffentlichkeit und
Firma: Lajedffentlichleit
Inhaber und Mditarbeiter
Gruppen ven Ditarbeitern- hdedien
formale und unformale Teams

Potentielle Mitarbeiter

= — Bevilkerung und
Emmgf‘.’“ge der Organisationen in der
irmenmitarbeiter Umgebung

Abb. 1.: Die wichtigsten AuBen-und Innenpartner der Firma (Hola, 2006)"°

1.2 Kommunikationsmix

Hola richtet ihre Aufmerksamkeit auch auf den Kommunikationsmix, der von der AufBen-

kommunikation ausgeht.

,Fur die effektive Kommunikationsabdeckung gibt es das Packet der Kommunikationsin-

strumente, das als Kommunikationsmix bezeichnet wird. Der Kommunikationsmix ist ein

Teil des Marketingmix von der Firma, der zur Unternehmertatigkeit dient. Der Kommuni-

kationsmix ist die Kombination der einzelnen Kommunikationsinstrumente. Einer von den

hat seine typischen Merkmale, Eigenschaften und Ziele und kann auf andere Zielgruppe

orientiert werden. Fiir die Firma ist wichtig, die Kommunikation mit allen Partnern mithilfe

aller Instrumente abzudecken.

19 {ibersetzt von Marek Kraj¢a
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Fiir bessere Orientierung gibt es hier die Charakteristik der meist gebrauchten Kommunika-

tionsinstrumente:

»  Werbung ist ein Mittel fiir die unpersonliche Massenkommunikation, die alle ver-

fiigbaren Medien ausnutzt

»  Verkaufsforderung ist ein Mittel (meistens im Form der Kampagne), das die Erho-
hung des Verkaufs im Form des Geschenks oder der Dienstleistung zur gekauften

Ware stimuliert

= Sponsorschaft ist die Gewéhrung der Fonds fiir den Partner, der mittels seiner Akti-

vitit die bessere Kommunikationsziele erreichen hilft

= Public Relations umfasst alle Kommunikationsaktivititen, die zur Kommunikation
zwischen Betrieb und duflere-und innere Umgebung dienen, was zur Verbesserung

der Beziehungen fiihrt

=  Kommunikation im Verkaufsplatz umfasst die Aktivititen, die mit Warenverkauf,

Angebot und Prisentation gerade am Verkaufsplatz verbunden sind

= Ausstellungen und Messen dienen zum Kontakt zwischen den Lieferanten und Ab-
nehmern im unbeschriankteren Bereich und in der beschriankteren Zeit mit der Aus-

nutzung der Offentlichkeit

= Direkte Marketingkommunikation bedeutet den direkten Kontakt mit den bestehen-
den und potentiellen Kunden, meistens im Form der direkten Sendung oder mithilfe

des Telemarketings

» Personlicher Verkauf wird im Form des Verkaufs gleich beim Kunden mithilfe der

Préasentation oder Demonstrierung realisiert

» Interaktives Marketing ermdglicht eine moderne Art der Kommunikation per Inter-

net (Web-Seiten, Online-Kontakt, elektronische Post)

= Virales Marketing — in der letzten Zeit die hdufig genutzte Form der Kommunikati-
on, die auf der Verbreitung der Informationen mithilfe der sozialen Netzwerke oder

im Internet allgemein basiert

Mit Verwendung dieser Instrumente kommuniziert die Firma mit ihren Partnern und allen

gezielten Gruppen effektiver. Die Applikation aller Mittel umfasst fast die ganze Kommu-
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nikation innerhalb oder auBerhalb der Firma. Gleichzeitig miissen wir zur Kenntnis neh-
men, dass sich alle aufgefiihrten Instrumente des Kommunikationsmix nach auflen und

innen der Firma richten.« (Hola, 2011)*

Die Ubersicht und die gegenseitige Verbindung der einzelnen Elemente des Kommunikati-
onsmix und ihre Verbindung im Rahmen der gesamten Firmen-Marketing-Kommunikation

nach Hola :

Marketingkommunika-
tion

Public Relations

IT'etbung

Marketing

e

/

a) Firmenwerbung

b) Kommunikation mit den Distributoren und Verkdufern, Ausstellungen, Verpa-

ckung, Direktmarketing, Verkaufsforderung
c) Distribution, Logistik, Preis, Produktentwicklung

d) Investor-Beziehungen, Beziehungen der Lebensgemeinschaft, Kommunikation mit
Mitarbeitern, Beziehungen mit der Offentlichkeit und Regierung, Beziehungen mit
Medien, Krisenkommunikation und Firmenidentitdt, Realisierung der Kommunika-

tion, Caritas
e) Firmenidentitdt, Sponsorschaft

f) Werbung in Massenmedien

! {ibersetzt von Marek Krajca
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Abb. 2.: Integrierte Marketingkommunikation (Hola, 2011)*

Die Abbildung 2 stellt die VVerbindung der Begriffe Marketingkommunikation, Werbung,
Marketing und Public Relations dar. Diese vier Begriffe sind weiter in mehrere Punkte von
a bis f geteilt und so kann man sehen, auf welche Bereiche diese Abbildung zielgerichtet
ist. Aus dem Bild geht hervor, dass die innere und duflere Kommunikation zusammenver-

bunden ist.

Die alle gefiihrten Instrumente werden tiblich gebraucht und richten sich leider nur nach
der AuBlenkommunikation. Trotzdem lassen sich alle analogisch in der hausinternen Kom-
munikation ausnutzen, besonders auf die inneren Partner gerichtete Public Relations.
(Hol4, 2011)**

Bruhn zdhlt aufgrund von ZweckmaBigkeitskriterien folgende Bereiche zu den Kommuni-
kationsinstrumenten: Medienwerbung, Verkaufsforderung, Offentlichkeitsarbeit, persdnli-
che Kommunikation, Direct Marketing, Sponsoring, Event Marketing, Messen und Aus-
stellungen. (Bruhn, 1995, S. 230)

Fiir ein besseres Verstindnis des Inhalts der Firmenkommunikation wird es weiter notig,
alle Elemente einzufiihren, die diese Kommunikation bilden. Der Grund der Firmenkom-
munikation geht aus der Bestimmung der Firmenidentitit und der Bemiithung um die Ab-
stimmung dieser Identitdt mit aktuellem Image der Firma aus. Das heifit, womit sich die
Firma beschéftigt und womit sich die Firma beschiftigen will. Das Image, die Firmenpré-
sentation von &ufleren-und inneren Partnern entsteht anhand der Kommunikation von die-
ser Firma mit ihren Partnern. Es ist vollig logisch, dass alle Kommunikationsaktivitdten der

einheitlichen Koordinierung, dem gleichen Ziel unterliegen miissen. (Hol4, 2011)*

12 {ibersetzt von Marek Krajéa
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Mit dem Begriff Kommunikation hidngen auch weitere wichtige Begriffe zusammen, mit

denen sich Hola beschiftigt hat. Die Abbildung 1 stellt diese Begriffe dar.

Sjr_-“ﬂ’Lb olik W
—
E

irmenstrategis
Firmenindividualitst Firmenidentitat Kommunikation
L 1 —

Firmenkultur ] _
1 WVerhalten

Abb. 3.: Firmenstrategie, Firmenkultur, Firmenindividualitét, Firmenidentitat und ihre Be-
standteile (Hola, 2011)*

1.3 Firmenstrategie

,,Die Organisationsstrategie umfasst Hauptziele und Wege, die zur Erreichung des Zieles
notig sind. Leider stoBen wir, bei kleinen Firmen auf die schlechte Interpretation der
Hauptziele und damit zusammenhingende Absenz von den Plénen. Fiir bestimmte Schich-
ten der Unternehmer bedeutet die Planung das Uberleben. Sie sind sich nicht bewusst, dass
ein Grund fiir die erfolgreiche Unternehmung eine sorgfiltige Planung ist. Man kann da-

nach die Planung mit der Realitdt vergleichen und nachfolgend die Probleme identifizieren.

Eigentiimer und Manager konnen nicht vielmals die Strategie des néchsten Zeitabschnittes
richtig erkldren, weil sie es selbst nicht definieren konnen. Wenn die Mitarbeiter Zukunft
und Pléne der Firma nicht kennen, dann konnen sie sich nicht mit diesen identifizieren. Die
Mitarbeiter wollen wissen, was es bedeutet, die Nummer 1 auf dem Markt zu sein, welcher
Weg zum Erfolg fiihr. Es reicht nicht nur wissen, dass die Firma ein Alleinlieferant werden

will, die Beschiftigten wollen wissen, wie es realisiert wird, mit welchem Weg das Ziel

'3 {ibersetzt von Marek Kraj¢a
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erreichen wird und welche Rolle sie in diesem Prozess spielen. Die Strategie zusammen
mit der Firmenkultur beeinflusst die ganze Firmentétigkeit, gestaltet ihr Image und Verhal-
ten gegentiiber allen Partnern. Wenn die Firma der qualititsgerechter Lieferant werden will,
dann muss das Verhalten diesem Ziel entsprechen, die ganze Firmentdtigkeit muss der
Strategie unterliegen. Je konkreter definiert die Firma ihre Strategie und Ziele, desto mehr
werden Strategien und Ziele fiir die Beschiftigte verstandlicher und es gibt eine grofiere

Chance, dass sie sich mit diesen Strategien und Zielen identifizieren.« (Hola, 2011)*

Erich Frese richtete sich in seinem Buch auf die Organisationsstruktur der Unternehmung,
er sagt zu diesem Thema: ,,.Die Verwirklichung des Organisationsziels iiberschreitet die
Arbeitskapazitit eines einzelnen Individuums. Organisationen bestehen deshalb aus einer
Mehrheit von Organisationsmitgliedern. Die so begriindete interpersonelle Arbeitsteilung
duBert sich in der Zerlegung des gesamten Handlungskomplexes in Teilhandlungen und in
der Notwendigkeit des Austauschs von Informationen zwischen den Organisationsmitglie-
dern. Die Verwirklichung des Organisationsziels bei interpersoneller Arbeitsteilung be-
dingt die Einschrankung des individuellen Handlungsspielraums durch Formulierung offi-
zieller Verhaltenserwartungen. Bei der Formulierung von Verhaltenserwartungen sind zwei
Dimensionen zu unterscheiden: Die Koordinationsdimension und die Motivationsdimensi-
on.” (Frese, 1988, S. 29)

1.4 Firmenkultur

,Die Firmenkultur ist eine Art des Firmenverhaltens, sie bestimmt die Firmentatigkeit. ES
ist eine Gesamtheit der Normen, die das Mitarbeiterverhalten beeinflussen. Diese Kultur ist

vielschichtig.

Aus dem Niveau der Firmenkultur geht das Niveau der Firmenkommunikation aus. Diese
Kultur wird durch die einfachen unterschiedlichen physischen Merkmale (Bekleidung der
Firmenmitarbeiter, Logo und Firmenvisualisierung) gebildet, besonders dann anhand der
fir alle Firmenmitarbeiter eingestellten Quoten. Weiterhin gehoren zur Firmenkultur das

Verhalten der Eigentiirmer, Manager und aller Mitarbeiter im Rahmen dieser Firmenwerte.

18 {ibersetzt von Marek Kraj¢a
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Je nach dem sich die Firma(alle Leute in der Firma) zu ihren Partnern verhélt, bildet sie ihr
eigenes Image, das bei den Partnern positiv oder negativ wahrgenommen wird.“ (Hola,
2011)"

Victor Erne hat innerbetriebliche Kommunikation als strategischer Erfolgsfaktor definiert,
zu dieser Problematik fiigt er hinzu: ,,Die betriebsinterne Kommunikation beeinflusst das
aullere Erscheinungsbild und das Leistungsniveau des Unternehmens und wird damit als
zentrales Element der Unternehmenskultur zum strategischen Erfolgsfaktor. Gleichwohl
wird durch unstrukturierte Information, mangelnde Dialogbereitschaft, ungeniigende
Kommunikationsqualitit oder falsch verstandene Konfliktscheu noch zu viel gesiindigt und

damit Motivation abgewiirgt und Leistungspotential paralysiert.“ (Erne, 1991, S. 98)

1.4.1 Firmenindividualitit

,»Die Firmenindividualitdt geht aus den gesamten und einzelnen Charakteristiken des Un-
ternehmens hervor. Sie wird durch das Verhalten der Manager und Mitarbeiter der konkre-
ten Firma gebildet. Konkrete Beispiele der Firmenindividualitét sind: Zuverldssigkeit und

Seriositit, Reputation, guter oder schlechter Ruf der Firma.« (Hola, 201 1)18

1.4.2 Firmenidentitat

»Die Firmenidentitdt ist eine greifbare und konkrete Art des Verhaltens (zuverldssige Ge-
schiftspartner, nette Empfangsdame, qualifizierte Techniker) und der Firmenkommunika-
tion. Greifbare Erklarung und Présentation durch die Produkte, Marken und die Kommuni-
kation mit der duBeren-und inneren Offentlichkeit. Die Identitit entsteht auf der Basis
durch die Einhaltung von den bestimmten Normen und Regeln, die die Mitarbeiter akzep-

tieren und glauben darin. Sie identifizieren sich damit.« (Hola, 2011)*

' {ibersetzt von Marek Kraj¢a
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Die Firmenidentitit stellt also die Art der Kommunikation mit der Offentlichkeit dar. Es
handelt sich um die Prasentation der Firma und der Firmenprodukte, aber auch um das

Verhalten der Mitarbeiter.

1.4.3 Symbolik

,Die Symbolik ist ein sichtbares Merkmal der Firmenidentitdt (ein gesamter visueller Stil,
aber auch die Farben des Firmendesigns, ein Geschafts-Interieur, eine einheitliche Klei-
dung). Es gestaltet das Image der Firma, es driickt die Firmenidentitit aus. Fiir die Kunden
ist das Geschifts-Exterieur, die Sauberkeit und Ordnung so viel bedeutend wie Farben oder
Verstindlichkeit der Firmenmaterialien. Das resultierende Verhalten der Firma, das ein
Teil ihrer Kommunikation bildet, ist ein wichtiger Bestandteil des Firmenimages (ihrer
Identitit). Dieses Verhalten ist ein Resultat der Firmenkultur und der grundlegenden mora-
lischen Werte. Wie sich die Firma gegeniiber ihren Mitarbeitern, Partnern und Kunden
verhélt, wie sie mit denen kommuniziert, das alles stellt das Ergebnis der Firmenkultur und
Firmenstrategie. Alle Elemente, die das Firmenimage au3erhalb und innerhalb der Firma
gestalten, werden gegeneinander beeinflusst und vereint. Die selbst wirkenden und aus dem
Kontext gerissenen Elemente haben keine groBere Bedeutung, aber ein integriertes in ein-
heitliches Konzept gewinnt einen synergetischen Effekt im Rahmen der gesamten Prosperi-
tat und Funktion der Firma. Am Anfang gibt es die Firmenkultur. Die Firmenkultur geht
aus den Handlungsregeln und Firmenprinzipien, aus der Risikowahrnehmung und aus der
Beziehung zu den Kunden, Konkurrenzen aber auch Mitarbeitern aus. In der Firmenkultur
werden die grundlegenden Lebensvorstellungen vorgefiihrt. Dies zusammen mit der Bezie-
hung zur duleren Welt, zur Gerechtigkeit und Wahrheit beeinflusst die zwischenmenschli-
chen Beziehungen in der ganzen Firma. Zuerst ist es der Eigentiimer, der den grundlegen-
den Charakter der Firmenkultur bestimmt. Weiterhin werden moralische Werte und das
Verhalten und die Beziehung zur Gerechtigkeit gestaltet. Dies alles bildet die grundlegende
Basis der Firmenkultur. Die Geschiftsfithrung bestimmt Regeln und Prinzipien des Verhal-
tens in der Firma, sie bestimmten was schétzen oder strafen wird. Mit Mut und Offenheit
wird das gesunde Betriebsklima geschaffen, was der Grundstein fiir die Aufbau gesunder
Beziehungen ist, die auf Vertrauen und Respekt zielen. Das Management der Firma beein-
flusst die anderen Teilnehmer des Leistungsprozesses und die Arbeiter kénnen riickwirts

Geschiéftsfithrung und Eigentiirmer beeinflussen. So wird die gemeinsame Firmenkultur
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gebildet. In diesem Raum beeinflusst die Firma die Mitarbeiter und die Mitarbeiter riick-
wirts die Firma und so werden die gesunden Beziehungen gebildet. Grundlegende Voraus-

setzung ist die offene Diskussion und Kommunikation.* (Hol4, 2011)%

Silhanova hat sich mit der Kommunikation unter betriebswirtschaftlichen Aspekt befasst,
sie definiert die Aktivitdten im Betrieb: ,,Alle Aktivititen eines Betriebs sind zielgerichtet.
Es werden Ziele definiert, die von den Mitarbeitern erfiillt werden sollen. Typische Zielset-
zungen eines Betriebes sind Umsatz-, Kosten- bzw. Gewinnvorgaben, zu erreichende
Markanteile oder das Ansehen des Betriebes bzw. seiner Produkte in der Offentlichkeit.

(Silhanova, 2011, S. 28)

,Die gute angefiihrte Firmenkultur verbessert die Mitarbeitermotivation. Falls die Mitar-
beiter mit dem Betriebsklima zufrieden sind, dann konnen sie bessere Leistungen bringen.
Die iiberzeugende kommunikative Firmenidentitét bildet das Vertrauen und -einen guten

Ruf bei allen gezielten Geschiftsgruppen und Partnern. (Hola, 2011)%

Aus dem geht auch den Zusammenhang der Firmenkultur und Kommunikation hervor. Die
Firmenkultur bildet vor allem die innere Kommunikation der konkreten Firma. Wichtig
dabei ist, wie die innere Kommunikation eigestellt ist, wie die Firma mit ihren Mitarbeitern
kommuniziert, wie die Firma ihre Mitarbeiter schitzt und wie die Mitarbeitermotivation

ist. Die Verbindung dieser Elemente bildet die einzigartige Firmenkultur der Firma.

2 {ibersetzt von Marek Kraj¢a
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2 MUNDLICHE UND SCHRIFTLICHE SPRACHFORM

Im Betrieb wird die gesprochene und geschriebene Sprachform verwendet. Jede Form hat
ihre eigene Funktion. Mit diesem Thema hat sich Silhanova in ihrem Buch Lexikalische

und phraseologische Aspekte der Textsorte Geschéftsbrief beschiftigt.

Silhanova sagt: Bei der Geschaftskommunikation, die miindlich verlauft, stehen uns auch
die nonverbalen Mittel wie Gesten und Mimik zur Verfiigung. Das Gespréch kann auch mit
Riickfragen gesteuert werden. Es entwickelt sich spontan und das Thema ist nicht fest fi-
xiert. Im schriftlichen Verkehr entwickelt sich es alles nach dem Plan, man ist rdumlich
und zeitlich getrennt. Das Thema ist fest fixiert, der Ausdruck bedarf der Uberlegung und
Planung. In der Vertragsverhandlung werden die einzelnen Punkte des Vertrags zuerst
miindlich gesprochen, dann werden die Beschliisse schriftlich zusammengefasst. (vgl.

Silhanova, 2011)

Es gibt regelméBige Firmen-Meetings, in denen zuerst die Probleme im Rahmen des Teams
erortern werden, dann werden die MaBnahmen getroffen und zuletzt wird alles in der
schriftlichen Form zusammengefasst. Gleiches gilt auch im Rahmen des Intranets. Die
Hauptsache wird in der Videokonferenz verhandelt, nachfolgend werden die Beschliisse im

Portal aufgenommen.

In einem Betrieb werden die beiden Formen der Kommunikation verwendet, und zwar die
gesprochene und geschriebene Sprache. Jede Form hat ihre eigene Bedeutung und wird
unter unterschiedlichen Aspekten verwendet. Mit Differenzen dieser Problematik hat sich
SIEBER beschiftigt.

Eine Gegeniiberstellung von Merkmalen der gesprochenen und geschriebenen Sprache

wird in SIEBER (1998, S. 186) verdeutlicht:

Gesprochene Sprache Geschriebene Sprache
— einfachere, kiirzere, variationsarmere — schwierigere, differenzierte, ldngere, va-
Lexik, mehr Floskeln, sprachliche Versatz- riationsreichere Lexik
stiicke
— sprechsprachliche lexikalische Spezifi- — schriftsprachliche Spezifika
ka
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— viele und typisch sprachliche Partikeln

— wenige Partikeln

— einfachere, kiirzere, variationsarmere

Syntax

— Kompliziertere, langere, variationsreichere

Syntax

— ,,weiche®, nicht steng durchkomponier-

te Syntax

— ,.harte*, streng durchkomponierte Syntax

— unklare Ganzsatzgrenzen (evtl. ganz
anderes oder zusétzliches Gliederungsprin-

zip), Holophrasen

— klare Ganzsatzgrenzen

— typisch sprechsprachliche grammatische
Kategorien und morphologische Formen
(z.B. Perfekt, analystisches Konjunktiv I,

Demonstrativ- statt Personalpronomen)

— typisch schriftsprachliche grammatische
Kategorien und morphologische Formen
(z.B. mehr Priteritum, synthetisches Kon-

junktiv 11)

— mehr Fehler

— weniger Fehler

— typisch sprechsprachliche Konstruktio-

nen

— typisch schriftsprachliche Konstruktionen

— markierte Wortstellung

— ,,normalere* (unmarkierte) Wortstellung

— weniger kompomierter Textbau, z.B.:

o weniger Konsequenz im Gebrauch

von Kohésionsmitteln

o ,,wiche®, unscharfe Kohésionsmittel

— starker komponierter Textbau, z.B.:

o konsequenterer Kohésionsmittelge-

brauch

o ,harte”, prizise Kohdsionsmittel

— typisch sprechsprachliche Metakommu-

nikation

— typisch schriftsprachliche Metakommuni-

kation

— Weniger Information im Verhiltnis zur

Textlange

— mehr Informationen im Verhéltnis zur

Textlange

— etc.

— etc.

Tab. 1.
(SIEBER, 1998, S. 186)

Typische Sprachmerkmale konzeptioneller Miindlichkeit / Schriftlichkeit
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2.1 Kommunikation unter betriebswirtschaftlichen Aspekt

Silhanova beschreibt die schriftliche und miindliche Sprachform im alltiglichen Betrieb.
Sie hat die Kommunikation im Betrieb auf schriftliche und miindliche geteilt und die

Kommunikationsformen auf dem Bild dargestellt.

,,Die wirtschaftsbezogene Fachsprache wird in der Praxis in miindlicher sowie in schriftli-
cher Form und zwar sowohl innerhalb- als auch auBerbetrieblich angewendet.“ (Silhanova,
2011, S. 29)

innerbetrieblich auberbetrieblich
schrifilich miindlich schrifilich miindlich
- Mitteilungen - Informationsgespriiche - Geschiifiskorrespondenz - Telefonate
= Produktionspléine - Besprechungen - Kundenpflege - Verhandlungs-
- Notizen - Mitteilungen - Werbematerial, Prospekte  und Verkaufsgespriiche
- - Anweisungen - - Kundenpflege
- Terminabsprachen -
- Konferenzen

Abb. 7.: Ein konkretes Beispiel der betrieblichen miindlichen und sprachlichen Sprachform
(FRENSER, 1991, S. 127)

Silhanova stellt klar: ,,Die Schriftliche Korrespondenz findet ihren Einsatz hauptsiachlich
bei Vereinbarungen, die iiber einen Urkundencharakter verfiigen (Gesellschaftervertrag),
Informationen, die als Beweismittel dienen (Kiindigung, Mahnung), schriftlicher Fixierung,
die Missverstdandnisse vermeiden soll (Bestellung), Informationen, die langfristig zur Ver-
fligung stehen und leicht zu handhaben seien sollen (Angebot, Werbeschreiben, Einladun-
gen), Informationen, denen besondere Aufmerksamkeit gewidmet wird (wichtige Mittei-
lungen, Gliickwiinsche).“ (Silhanova, 2011, S. 30)
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3 INNERBETRIEBLICHE KORRESPONDENZ

Die innerbetriebliche Korrespondenz bildet den wichtigen Teil der Firmenkommunikation.
Das Buch Duden®® beschiftigt sich mit dem Thema der spezifischen Korrespondenz, und
zwar der innerbetrieblichen Korrespondenz und fiihrt die Haupttypen und-Formen dieser

Kommunikation.

Es gibt viele Formen der innerbetrieblichen Korrespondenz. Die hausinterne Korrespon-
denz sollte sachlich und eindeutig formuliert werden. Weiter sollte sie den Betreff beinhal-

ten und so kurz und prézise wie moglich definiert werden.
Entscheidend ist sich bewusst zu werden:

= wie offiziell die Nachricht ist?

= an wen diese Nachricht verschickt wird?

= welches Kommunikationsmittel sollte gewéhlt werden? (vgl. Duden Ratgeber,
2014)

3.1 Notiz und Aktennotiz

Duden fiihrt folgende Weisungen fiir die Gestaltung solcher Texte:

,,Eine Notiz sollte knapp und prézise informieren. Nicht immer reichen dazu Stich-

worte, es ist meist besser, den Telegrammstil zu wihlen.
» Abkiirzungen kdénnen verhidngnisvoll sein.
= Fertigen Sie Thre Notiz immer so bald wie moglich an.

= Aus der Notiz sollte hervorgehen, wer sie wann verfasst hat, ob/welche Aufgaben

zu erledigen sind und was mit ihr geschehen soll.

22 Duden Ratgeber — Geschiftskorrespondenz Profesionelle Briefe und E-Mails schreiben.
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= Sichern Sie Thre Notiz konsequent und sorgen Sie fiir die sachgerechte Ablage - so-
lange die Notiz wichtig ist. Danach sollten Sie sie 16schen oder wegwerfen — aufer
wenn es sich um Aktennotiz handelt. Notizen konnen sowohl auf Papier als auch
mit elektronischen Medien angefertigt werden. Der Vorteil elektronisch verfasster
Notizen ist, dass man sie in bestehende Dokumente einbinden, als E-Mail verschi-

cken und mit Anwendungen verkniipfen kann.* (Duden Ratgeber, 2014)

Duden fiihrt das Beispiel fiir eine hausinterne Notiz an:

»~Hausinterne Notiz

an: Fred Mager, Karla Bodenbender, Heino Sachse
von: Monika Schneider, Abt. GH

Verunreinigung an Pfandglas

09.05.2020, 10:30 Uhr, Anruf verdrgerter Kunde: Lackspuren in Joghurtglas, Glas geht per Post zu, bitte an
QS weitergeben.* (Duden Ratgeber, 2014)

3.2 Memo

Ein Memo sollte nur an die Beteiligten verschickt werden. Es wird kurz, pragnant und ein-
deutig formuliert und nur intern gebraucht. Es wird fiir einen Faustregel verfasst. (vgl. Du-
den Ratgeber, 2014)

Duden fiihrt das Beispiel fiir ein Memo an:

,,Memo

Von Claudia Seib, Budenhausen, 02.08.2020
Vorbereitung Infostand in Berlin, 21.10.2020
Arbeitsgruppe: Seib, Schneider, Schmitt, Gehrke
Beschluss:

3EZ — Hotel soll Sekretariat buchen

Betreuung Infostand: Schneider, Friedrich, Gehrke
Infomaterial wie Aktionstag, Bedarf 2000 Sets — Menge noch ausreichend?
Getrianke: Wasser, 200 Flaschchen zu 0,2 1

Infomaterial priifen: Gehrke, ggf. bei GHD nachbestellen
Sekretariat wegen Hotel beauftragen: Seib

Caterer wegen Wasser beauftragen: Schmitt* (Duden Ratgeber, 2014)

3.3 Rundschreiben

Ein Rundschreiben dient zur Informierung der gezielten Firmenmitarbeiter. Rundschreiben

werden nummeriert und die Ablage (Standard) wird festgelegt.
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Am Anfang wird Verfasser, Ort, Datum, Verteiler und Nummer des Rundschreibens einge-

fiithrt. Weiterhin wird es als klassischer Brief konzipiert. (vgl. Duden Ratgeber, 2014)

Duden sagt: ,,Rundschreiben sollten einen festen, immer gleichbleibenden Aufbau haben

und iibersichtlich gegliedert sein. Termine sollten Sie hervorheben. (Duden Ratgeber,
2014)

Duden fiihr das Beispiel fiir ein Rundschreiben an:

,yAn: alle@publifex-partner.de

Cc:

Bcec:

Betreff: Publifex Info Nr. 2, 2020

Sehr geehrte Publifex-Partner,

es gibt einige Neuerungen zu beachten;
1. Angebot

Die Preisentwicklung auf dem Papiermarkt zwingt uns, das Angebot CV 23 aus dem Programm zu nehmen.
Die Anderung wird zum 1. September 2020 wirksam. Bitte geben Sie diese Information auch an Ihre Kunden
weiter.

2. Filialen

In den letzten Monaten wurden neue Publifex-Filialen in Hattingen, Schwerte und Bottrop eréffnet. Unser
Publifex-Partner in Liidenscheid mdchte in den Ruhestand gehen und sucht einen Vertragsnachfolger. Interes-
senten konnen jederzeit Kontakt mit mir aufnehmen.

3. Termine

Auf der Interdruck in Miinchen vom 3. Bis 5. Oktober sind wir mit einem Stand vertreten (Halle 7, Stand H3-
H4).

Wir wiinschen Thnen fiir die zweite Hélfte des Jahres weiter viel Erfolg!
Mit freundlichen Griilen
Aynur Cicek (Duden Ratgeber, 2014)

3.4 Intranetkommunikation

Das Intranet ist ein inneres Netz im Betrieb. Im Intranet kann man Fachforen oder Diskus-
sionsrdume einrichten. Mithilfe des Intranets konnen die Mitarbeiter Nachrichten austau-
schen, Webkonferenzen einrichten oder miteinander kommunizieren. (vgl. Duden Ratge-
ber, 2014)

Duden fiihrt folgende Weisungen fiir die Gestaltung solcher Texte:
,,Verzichten Sie auf Inhalte, die verletzend fiir andere sind.

= Bleiben Sie auch bei Meinungsverschiedenheiten sachlich.


mailto:alle@publifex-partner.de
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= Beachten Sie die Regeln der deutschen Rechtschreibung.
» Verzichten Sie auf personliche Nachrichten.
= Formulieren Sie knapp und prazise.

= Konzentrieren Sie sich auf Ihr jeweiliges Thema.* (Duden Ratgeber, 2014)

3.5 Berichte

Der Bericht gehort unter die meist verwendete Formen der Kommunikation. Er soll so kurz
wie moglich sein, aber gleichzeitig alle wichtigste Informationen beinhalten. (vgl. Duden

Ratgeber, 2014)
Duden fiihrt folgende Weisungen fiir die Gestaltung solcher Texte:

» Schreiben Sie grundsitzlich in der Gegenwartsform, Abschlussberichte aber in der

Vergangenheit

= Berichte sind keine Verlaufsprotokolle. Wenn Sie auf bestimmte wortliche Zitate

atc. Nicht verzichten wollen, bringen Sie diese im Anhang.
= Vermeiden Sie umgangssprachliche Formulierungen.
= Schaffen sie eindeutige Beziige.
= Schreiben Sie in kurzen, leicht verstandlichen Satzen.
= Kennzeichen Sie den Bericht mit Ihrem Nahmen und/oder interschreiben Sie ihn.

= Bestandteile eines umfangreichen Berichts sind: Titel, Zusammenfassung, Einlei-
tung, Hauptteil, Ergebnisse und Folgerungen, Kommentar, Einordnung in Zusam-
menhang, Ausblick.“ (Duden Ratgeber, 2014)

Duden fiihrt das Beispiel fiir einen Besuchsbericht an:

,,Besuchsbericht, von Heinrich Griesebach:

Besuch bei der Firma FGH, Aachen

am 23.02.2020, 10:30-13:00 Uhr

Gesprachspartner: Martin Fischer, Leiter des Einkaufs

Der Termin wurde durch Vermittlung von Frau Hinze (Bergemann GmbH) vereinbart.
Thema: Moglichkeiten des Einsatzes unserer Betriebseinheiten Thermo XCY bei FGH.

Das potenzielle Auftragsvolumen umfasst etwa 500 Einheiten pro Jahr. Bislang werden bei FGH die Gerite
unseres Mitbewerbers Foxitron verwendet. Laut Herrn Fischer ist FGH aber unzufrieden mit der Lieferzuver-
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lassigkeit von Foxitron. Herr Fischer fiihrt mich durch die Produktionshalle und gibt mir die Méglichkeit, die
Montage zu besichtigen.

Nach meiner Einschétzung ist die Bereitschaft von FGH hoch, den Anbieter zu wechseln. Technisch ent-
spricht das Foxitron-Gerdt m. E. genau unserem Thermo XCY. Ich schlage vor, drei Mustergerdte zur Verfii-
gung zu stellen.” (Duden Ratgeber, 2014)

3.6 Protokolle

Protokolle werden bei der Besprechung oft verwendet. lhre Aufgabe ist, Ergebnisse dieser
Besprechung festzuhalten. Wenn jemand kann nicht teilnehmen daran, kann er spéter iiber
diese Ergebnisse informieren und den Verhandlungslauf nachvollziehen. Ein Protokoll
dient auch dazu, Aufgaben aus der Besprechung festzuhalten. So konnen die Anweisungen
spater gepriift werden. Nach Duden sollte ein Protokoll vollstindig, unmisSverstindlich,
inhaltlich und sprachlich neutral sein. Der Textausbau sollte versténdlich, tibersichtlich und

gut gegliedert sein. (vgl. Duden Ratgeber, 2014)
Zusammenfassung

Der theoretische Teil wird in drei Teilen gegliedert. Im ersten Teil werden die Kommuni-
kation allgemein und die einzelnen Punkte der Firmenkommunikation beschrieben. Der
zweite Teil widmet sich der gesprochenen und geschriebenen Sprache, er beschreibt die
Hauptunterschiede zwischen beiden Formen. Der letzte Teil richtet sich auf die innerbe-
triebliche Korrespondenz. Der dritte Teil beschiftigt sich also mit den Formen und Arten

der Korrespondenz und fiihr die konkreten Beispiele an.
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Il. PRAKTISCHER TEIL
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4 VORSTELLUNG DER GESELLSCHAFT GREINER PACKAGING
SLUSOVICE S.R.O.

Die Gesellschaft greiner packaging slusovice s.r.o0. zdhlt zu dem grofiten Arbeitgeber in
Slusovice und zugleich zu dem fiihrenden tschechischen Hersteller von Kunststoffverpa-
ckungen im Food und Non Food Bereich, wo insgesamt rund 360 Mitarbeiter beschaftigt
wird und einen konsolidierten Umsatz im Jahre 2013 in der Hohe von 2,7 Milliarden

Tschechischen Kronen erreicht wurde.

Greiner packaging slusovice s.r.o0. bildet die Spartengesellschaft der Greiner Packaging
International GmbH mit Sitz in Kremsmiinster, die ein Bestandteil der Greiner Holding AG

ist. Die Greiner Holding AG steht im Eigentum der Familie Greiner.

Das Unternehmen greiner packaging slusovice s.r.o. beschiftigt sich mit der Herstellung
von Kunststoffbechern und —deckeln, Kunststoffflaschen und —behiltern und Kunststoff-

produkten, die in 3 Divisionen K, Kavo und Assistec gefertigt werden.

Zu den wichtigsten Kunden gehdren sowohl die grof3en internationalen Gesellschaften, als
auch die tschechischen Hersteller aus der Molkeribranche, wie z.B. OLMA a.s., MADETA

a.s., Danone a.s. oder Chocenska mlekarna s.r.o. sind.

Unter dem Motto "do the inovations” richtet sich diese Firma darauf, in den modernsten
Trends in Entwicklung, Desingn, Produktion und Dekoration fortzusetzen. Dieses Motto
wurde ein Teil der Firmenphilosophie gewesen, damit mochte diese Firma ihre Mitarbeiter

motivieren, um die Innovationen zu schaffen.

Getreu dem Motto "von der Idee bis zum fertigen Produkt" richtet sich die Firma ganz auf
die Bedarfe der Kunden. Die Kunden haben die Moglichkeit, sich an dem ganzen Entste-
hungsprozess des Produktes teilzunehmen. Das heif3t, dass die Kunden die verwendete
Produktionstechnologie oder das ganze Design und die detaillierte Dekoration beeinflussen

konnen. (vgl. Interni materialy greiner packaging slusovice s.r.o., 2013)
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4.1 Geschichte der Firma greiner packaging slusovice s.r.o.

Der erste Kontakt mit der Firma Greiner in Osterreich hat im Jahr 1985 die damalige JZD
Agrokombinat Slusovice angekniipft. Die JZD Agrokombinat Slusovice handelte mit der
Firma Greiner in Osterreich iiber eine mdgliche Kooperation im Bereich der Herstellung

von Lebensmittelverpackungen.

Im Jahre 1987 wurde das Betrieb "Plasty" (Regranulat) in Slusovice gegriindet. In diesem
Jahr wurde die erste Recyclinglinie (Granulatlinie) in Betrieb gesetzt, im Friithling nachsten

Jahres wurde die Kunststoffherstellung (Extrusionsblasen) angefangen.

Die Zusammenarbeit der Firmen Greiner und S6éhne GmbH mit dem Sitz in Kremsmiinster
und DAK MOVA Bratislava hat zur Fusion gefiihrt, so wurde im Jahr 1992 die Gesell-
schaft Greiner MOVAPLAST s.r.o. mit dem Sitz in Slusovice gegriindet. Greiner
MOVAPLAST s.r.0. hat an der vorherigen Tétigkeit der Firma Plasty angekniipft. Es han-
delte sich um die Herstellung der Lebensmittelverpackungen und Blasenverpackungen und
um die Herstellung der Granulate. Im Jahr 1993 hat Greiner MOVAPLAST s.r.o. die
Schliielkunde OLMA und Unilever gewonnen. In dieser Zeit hat diese Firma zu den groB-
ten Produzenten in der Tschechoslowakei gehort. Die Firma hat rund 130 Millionen Stii-
cken der eingeblasenen und formgestalteten Kunststoffbecher, Kunststoff-Wannchen und
Trinkbecher produziert. Es wurde ebenso iiber 20 Millionen Stiicken der eingeblasenen
Kunststoff- Flaschen, Tuben, Dosen und Kanister hergestellt. Die Produkte konnten im
Fiinffarbdruck produziert werden und die Recyclinglinie hat in dieser Zeit die gebrauchten

Verpackungen ins Granulat wieder verarbeitet.

Zwei Jahre spiter wurde die Firma Greiner MOVAPLAST s.r.o. von der Greiner Holding
AG tlibernommen. Greiner MOVAPLAST s.r.o. wurde in Greiner plastove obaly s.r.o. um-

benannt und ist die Spartengesellschaft der Greiner Holding AG geworden.

Im Jahre 2003 wurde Greiner plastove obaly s.r.0. in Greiner packaging slusovice s.r.o.
umbenannt und unter die Greiner Packaging International GmbH eingegliedert, die eine
Spartengesellschaft der Greiner Holding AG ist. (vgl. Interni materialy greiner packaging

slusovice s.r.0., 2013)
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4.2 Produkte der Firma greiner packaging slusovice s.r.o.

Das Produktportfolio der Firma greiner packaging slusovice s.r.o. bilden die Kunststoff-
verpackungen im Bereich- Lebensmittel, Chemie, Pharmazeutik und Kosmetik. Im Dur-
schnitt pro Jahr produziert diese Firma mehr als 300 Millionen Kunststoffbecher und —
deckel und rund 15 Millionen Kunststoffflaschen und —behélter. Hiermit zéhlt diese Ge-

sellschaft zu dem groBten Hersteller in der Tschechischen Republik.

Die Produkte werden in drei Divisionen K, Kavo und Assistec hergestellt, jede von ihnen

wird auf die speziellen Produkte orientiert.

4.2.1 Division K

In der Division K beschiftigt sich man mit der Herstellung der Kunststoffbecher und —
deckel. Diese Division ist die groBte der drei Divisionen und bildet den groten Vertrieb
der Produkte. In der Division K produziert man vor allem die Molkereiverpackungen, die
fiir das Standard- oder Premiumbereich bestimmt sind. Mit dem breiten Angebot begegnet
man den Herausforderungen des Marktes in der Molkereibranche oder Lebensmittelindust-

rie.

4.2.2 Division Kavo

In der Division Kavo beschéftigt sich man mit der Herstellung der Kunststoffflachen und —
behilter. Der Projektverlauf wird von dem Projektteam fiir die ganze Zeit unterstiitzt, damit
hier die einzigartigen Produktlosungen entstehen. Diese Division richtet sich auf die indi-
viduellen Produktlésungen im Bereich- Lebensmittel, Chemie, Pharmazeutik und Kosme-
tik. Aus den Materialien werden am héufigsten PET, PE und PP verwendet, aber auch

Kunststoffverpackungen aus PA und PES kommen zum Einsatz.

4.2.3 Division Assistec

In der Division Assistec beschiftigt sich man mit der Herstellung der Produkte fiir die
Mirkte Biiro und Freizeit, Haushalt und Garten, Gesundheit und Korperpflege, Automobil
und Nutzfahrzeuge sowie Umverpackungen und Logistik. (vgl. Interni materialy greiner

packaging slusovice s.r.0., 2013)



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 38

4.3 Orientierung der Firma greiner packaging slusovice s.r.o.

4.3.1 Mission

Greiner packaging slusovice s.r.o. ist die dynamische Firma mit der langjdhrigen Tradition,
die sich auf die Bedarfen der Kunden richtet. Sie bemiiht sich um die langjéhrige Prosperi-
tét, Stabilitdt, Flexibilitdt und um stindiges Wachstum. Sie achtet auf dem beiderseitigen

Vertrauen und der Zusammenarbeit mit ihren Geschéftspartnern und Mitarbeitern.

4.3.2 Visionen

Diese Firma zdhlt zu dem fiithrenden Hersteller von komplexen Kunststoffverpackungen.
Sie mochte ihr Image als vertrauenswiirdiger und kreativer Partner weiter entwickeln. Sie
beteiligt sich aktiv an der Forderung und Entwicklung der ganzen Zliner Region und der

ganzen Gruppe Greiner.

4.3.3 Werten

An der ganzen Spitze der Firmenwerten stehen Leute. Die Leute denen man vertrauen kann
und die, die den Hunger nach Siegen haben. Nicht weniger wichtig gibt es die Partner-

schaft, Stabilitdt und Flexibilitit.

4.3.4 Strategie
Im Jahr 2016 mochte sich die Firma auf diese Punkte richten:
e FErhohung der Rentabilitit
e Materialkosten erheblich zu senken
e Aktiver Vertrieb
e Prozessoptimierung mit dem Nachdruck auf die Kundenwerten
e Fiihrung zur Erreichung der strategischen Ziele

e Rentabilitdt und Zusammenarbeit im Rahmen der ganzen Greiner Packaging Inter-

national GmbH (vgl. Benda, 2015)
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4.4 Mitarbeiter in der Firma greiner packaging slusovice s.r.o.

Die Mitarbeiter gestalten einen groflen Teil des Firmenimages, das ist sich die Firma grei-
ner packaging slusovice s.r.o. bewusst und deshalb stehen die Leute im Vordergrund der

Firmenwerte.

Die Firma greiner packaging slusovice s.r.o. achtet auf ihre Mitarbeiter und bietet Ihnen
eine ganze Reihe der Benefits, die sind fiir alle Mitarbeiter gleich. Das hilft nicht nur, das
Firmenimage zu verbessern, aber auch die Firmenkultur zu haben, in der sich die Mitarbei-

ter gegenseitig vertrauen und Hunger nach Siegen haben.

Zu den wichtigen Benefits gehoren: Verpflegungsbeitrag, Feriengeld, Weihnachtsgeld,
Beitrag zur Pensionszusatzversicherung, Gewinnbeteiligung oder Zulage auf Grand des

Dienstalters. Den Mitarbeitern steht auch die Firmenanleihen zur Verfiigung.

Fiir die Manager bietet die Firma Notebooks und Handys oder weitere Arbeitsinstrumente,

die zu ihrer Arbeit notwendig sind.

Diese Firma beteiligt sich auch auf die Unterstiitzung und Sponsorschaft der verschiedenen
Institutionen in der Zliner Region. Sie veranstaltet auch die verschiedensten kulturellen

Veranstaltungen. (vgl. Interni materialy greiner packaging slusovice s.r.0., 2013)
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5 INNERBETRIEBLICHE KOMMUNIKATION

In diesem Teil beschéftige ich mich mit der Analyse der innerbetrieblichen Kommunikati-
on in der Firma greiner packaging slusovice s.r.o0. Es wird die persénliche Kommunikation,

die Kommunikation mit Hilfe der Medien und die Arbeit in der SAP Software analysiert.

5.1 Personliche Kommunikation

5.1.1 Face-to-Face-Kommunikation

Die Face-to-Face-Kommunikation gehort zu den hdufigsten verwendeten Formen der
Kommunikation in der Firma greiner packaging slusovice s.r.o. Mehrheit der Manager in
dieser Firma befinden sich im offenen Biiro, deshalb ist diese Art der Kommunikation in
dieser Firma sehr effektiv. Mit dem Konzept des offenen Biiros hat man in der Firma die

Organisation, Problemldsungen und Kooperation zwischen Abteilungen verbessert.

Es handelt sich auch um die hdufigste verwendete Art der Kommunikation, wie Manager
mit Mitarbeitern kommunizieren. Zu den Vorteilen dieser Kommunikation gehoren die

Effektivitit und das sofortige Feedback.

5.1.2 Besprechung

Die Besprechungen bilden in der Firma greiner packaging slusovice s.r.o. den notwendigen

Bestandteil der Firmenorganisation und Firmenplanung.

Die Besprechungen und Meetings werden in dieser Firma regelméBig veranstaltet. Gegen-
stand der Besprechungen sind: Firmenorganisation, Reklamationen, Strategien, Investitio-
nen und die internen Angelegenheiten, die mit dem Betrieb zusammenhéangen. Teilnehmer
dieser Meetings sind meistens die Manager der einzelnen Abteilungen, die Geschiftsfiih-
rung, die die ganze Besprechung fiihrt aber auch die Geschéftsménner oder die Leute aus

dem Forschungs-und Entwicklungsteam.

Diese Informationen werden weiter an die Mitarbeiter von Manager {ibergeben. Das heil}t,

dass es der ganze Lauf der Firma beeinflusst.
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5.1.3 Prisentation der wirtschaftlichen Ergebnisse

Die Présentation der wirtschaftlichen Ergebnisse verlduft ein Mal pro Jahr und zielt vor
allem an die Mitarbeiter. Die Prisentation wird im Festsaal veranstaltet und wird von dem

Geschéftsfiihrer und von den Managern der einzelnen Abteilungen prasentiert.

Hier werden die Mitarbeiter {iber die wirtschaftlichen Ergebnisse der Firma fiir das ganze
vergangene Jahr und iiber die Firmenstrategie und—Organisation informiert. (vgl. Interni

materidly greiner packaging slusovice s.r.o., 2013)

5.2 Kommunikation mit Hilfe der Medien

5.2.1 Jahresberichte

Mit Hilfe des Jahresberichtes veroffentlicht die Firma die wirtschaftlichen Ergebnisse fiir
das ganze Jahr. Es erscheint am Ende des Jahres und steht auf den Webseiten und im Sek-

retariat der Firma zur Verfiigung.

5.2.2 Firmenzeitschrift

Die Firmenzeitschrift erscheint unregelméBig im Laufe des Jahres. Mit Hilfe dieser Fir-
menzeitschrift sind die allen Mitarbeiter der Firma iiber die Neuerungen im Rahmen der
ganzen Greiner Packaging International GmbH informiert. Die Zeitschrift steht den Mitar-

beitern an strategischen Orten zur Verfiigung.

5.2.3 Wandzeitung

Die Wandzeitungen befinden sich in vielen strategischen Orten innen der Firma. Auf den
Wandzeitungen gibt es: Flucht-und Rettungsplan, Informationen fiir die Mitarbeiter aus der
Personalabteilung, Arbeitsverteilungsplan, Reklamationen, Arbeitsvorgénge, neue Mitar-
beiter-Bestimmungen und Organisationsplan der Firma. Die Wandzeitungen bilden in der

Firma greiner packaging slusovice s.r.o0. das wichtige Kommunikationsmittel.

5.2.4 Kommunikation mit Hilfe des E-Mails

Die Kommunikation mit Hilfe des E-Mails stellt das wichtige und einzige Kommunikati-

onsmittel dar, wie die Geschéftskorrespondenz erledigt wird. Es handelt sich um ein
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Kommunikationsmittel fiir die innerbetriebliche und auBlerbetriebliche Korrespondenz. Mit
Hilfe des E-Mails werden Auftriage, Bestellungen, Reklamationen und die ganze innerbe-

triebliche und auBlerbetriebliche Korrespondenz erledigt.

5.2.5 Kommunikation per Telefon

Die Kommunikation per Telefon wird vor allem von Manager verwendet. Die Manager in
der Firma greiner packaging slusovice s.r.o. bekommen zur ihren Tétigkeit einen Firmen-

handy, der ausschlieBlich zur innerbetrieblichen Kommunikation bestimmt ist.

5.2.6 Soziales Netzwerk

Ein soziales Netzwerk ist ein wichtiger Bestandteil der Marketingstrategie. Das ist sich die
Firma greiner packaging slusovice s.r.o. bewusst, deshalb hat sie sich ein Unternehmens-
profil bei Facebook erstellt. Dort befinden sich die grundlegenden Informationen iiber das
Unternehmen und auch die Fotos aus dem Betrieb oder aus den kulturellen Veranstaltun-
gen. Hiermit mochte sich die Firma greiner packaging slusovice s.r.o. weiter auf den sozia-

len Netzwerken entwickeln und die potentiellen Geschéftspartner gewinnen.

5.2.7 Webseite

Die Webseite stellt der wichtigste Kommunikationskanal der Firma dar. Damit sich die
Firma nach auflen prisentiert, dort sind auch die wichtigen Informationen iiber die Firma
umfasst. Die Firma greiner packaging slusovice s.r.o. hat die Webseite, die fiir die ganze
Greiner Packaging International GmbH gemeinsam ist. Auf der Webseite www.greiner-
gpi.com wihlt man sich aus drei Sprachen: Tschechisch, Deutsch und Englisch. Die Web-
seite GPI umfasst die Informationen iiber: Unternehmen, Produkte, Technologien, Innova-

tionen, "blue packaging”, "packworld"”, Medien, Karriere und Standorte.

5.3 Die SAP Software

Die SAP Software dient zur Abwicklung samtlicher Geschéftsprozesse eines Unterneh-
mens wie Buchfiihrung, Controlling, Vertrieb, Einkauf, Produktion, Lagerhaltung und Per-
sonalwesen. In der Firma greiner packaging slusovice s.r.o. dient dieser Software als Intra-

net. (vgl. Interni materialy greiner packaging sluSovice s.r.o., 2013)


http://www.greiner-gpi.com/
http://www.greiner-gpi.com/
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6 AUSWERTUNG DER INNERBETRIEBLICHEN
KOMMUNIKATION IN DER FIRMA GREINER PACKAGING
SLUSOVIE S.R.O.

In diesem Teil mochte ich mich mit der Datenauswertung der innerbetrieblichen Untersu-
chung in der Firma greiner packaging slusovice s.r.0. beschéftigen. Diese Daten hat mir die
Firma greiner packaging slusovice s.r.o. zur Verfiigung gestellt. Die Untersuchung wurde
mit Hilfe des Fragebogens durchgefiihrt. Der Autor dieses Fragebogens heifit Zuzana
Gomolova, die in der Firma greiner packaging slusovice im Jahre 2014 eine Analyse der
innerbetrieblichen Kommunikation durchgefiihrt hat.?®* Gegenstand der Untersuchung wa-
ren die Mitarbeiter in der Firma greiner packaging slusovice s.r.o0., also insgesamt 360 Mit-

arbeiter. Es handelt sich um 12 Diagramme, die habe ich in Deutsch {ibersetzt.

Kennen Sie die Firmenpline fiir dieses Jahr?

Hja

Hnein

Abb. 5.: Firmenpliine (Gomolova, 2014)%*

Die Graphik zeigt, dass die absolute Mehrheit die aktuellen Firmenpldne kennt. Wenn die

Mitarbeiter Zukunft und Plane der Firma nicht kennen, dann konnen sie sich nicht mit die-

2 Gomolova, Zuzana. Interni komunikace ve firmé greiner packaging slusovice s.r.o. 2014, 54 s.

24 {ibersetzt von Marek Krajca



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 44

sen identifizieren, deshalb sollte sich die Firma darauf richten, ihre Mitarbeiter mehr tiber

die Zukunft und Firmenplidne informieren, z.B. mit Hilfe der Firmenzeitschrift.

Kennen Sie die wirtschaftlichen Ergebnisse der Firma fiir die
vergangene Zeit?

mja

Hnein

Abb. 6.: wirtschaftliche Ergebnisse (Gomolové, 2014)%

89 % der Befragten haben geantwortet, dass sie die wirtschaftlichen Ergebnisse der Firma

kennen. Die Firma greiner packaging slusovice s.r.o. informiert ihre Mitarbeiter iiber die
wirtschaftlichen Ergebnisse einmal pro Jahr.

% {ibersetzt von Marek Krajca
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Kennen Sie die Hauptphilosophie, das Motto und die Strategie der
Firma?

mja
Enein

mnur einige Punkte

Abb. 7.: Hauptphilosophie, Motto und Strategie der Firma (Gomolov4, 2014)%

Fast alle Mitarbeiter kennen mindestens ein Teil der Hauptphilosophie, des Mottos und der
Firmen Strategie. Diese Informationen kann man auf der Firmen-Webseite finden. Moglich

wire es besser, diese Informationen auf den Wandzeitungen in der Firma veroffentlichen

lassen.

% {ibersetzt von Marek Krajca
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Fordern Sie die Firma zu Verbesserungsvorschligen auf?

Hja

Hnein

Abb. 8.: Aufforderung zu Verbesserungsvorschligen (Gomolova, 2014)%

Die Firma greiner packaging slusovice s.r.o. ist getreu dem Motto: "Do the inovations”,
also sie richten sich darauf, im Entwicklungs-und Innovationstrend weiter zu arbeiten.
Deshalb sind alle Mitarbeiter in der Firma fordern, Thre Ideen und Vorschlidge zusammen-
zuschreiben und dann Ihre die Zettel in die Innovations-Vorschlags-Kasten fiir die finanzi-

elle Belohnung zu werfen. Deswegen 95 % der Befragten haben sich positiv geduBert.

%7 {ibersetzt von Marek Krajca
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Haben Sie das Gefiihl, dass die Geschiftsfithrung Probleme lost,
wenn sie auftreten?

Wja, Sie losen es
Hnein, Sie losen es nicht

mjenachdem wann

Abb. 9.: Losung der Problemen (Gomolové, 2014)%®

Das Diagramm gibt Auskunft dariiber, ob die Geschéftsfiihrung die mdglichen Probleme
16sen lasst. Nach der absoluten Mehrheit der Befragten haben sich positiv geduflert, nach
24 % den Befragten 16sen sie die Probleme je nachdem wann, nach 6% den Befragten l6sen

sie es gar nicht.

% {ibersetzt von Marek Krajca
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Reagiert nach Thnen die Geschiftsfiihrung auf die Einwinde,
Vorschlige und Anmerkungen? Sind Sie bereitwillig mit Ihnen
dariiber zu diskutieren oder ist es ganz egal, wie Ihre Meinungen
oder Vorschlige sind?

Wja, Sie reagieren

mnein, Sie reagieren nicht

Abb. 10.: Kommunikation zwischen Geschiftsfiihrung und Mitarbeitern (Gomolova,
2014)%

Aus dem Diagramm geht hervor, dass die Manager in 81 Prozent der Fille auf die Einwin-
de, Vorschlage und Anmerkungen reagieren. 19 Prozent der Befragten sind der Ansicht,

dass sie reagieren nicht.

2 {ibersetzt von Marek Krajca
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Wiirden Sie diese Firma als Arbeitgeber Ihren Freunden
empfehlen?

Mja, ich vermute, dass die Firma
einen guten Arbeitgeber ist

M ja, das wichtigste ist aber, dass
sie eine Arbeit anbietet

mnein. ich wire es niemandem
empfehlen

Abb. 11.: Zufriedenheit der Mitarbeiter mit dem Arbeitgeber (Gomolové, 2014)*

Die Grafik gibt Informationen iiber die Zufriedenheit der Mitarbeiter mit der Firma greiner
packaging slusovice s.r.o0. Die Mitarbeiter sind in 85 Prozent der Ansicht, dass diese Firma
ein guter Arbeitgeber ist, 12 Prozent der Befragten stimmt zu, aber sie meinen, dass viel
wichtiger ist, dass es eine Arbeit iiberhaupt gibt und der Rest der Befragten hélt den Ar-
beitgeber fiir ungeniigend.

%0 {ibersetzt von Marek Krajca
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Vermuten Sie, wenn einen neuen Mitarbeiter in die Firma kommt,
widmet ihm man die notige Aufmerksamkeit auf die
Einarbeitung, Orientierung und Adaptation?

Hja, eher ja
Enein, eher nicht

W im ganzen ja, aber es sollte
nachverbessert werden

Abb. 12.: Adaptation der neuen Mitarbeiter (Gomolové, 2014)*

Die Grafik zeigt die Daten dariiber, ob dem neuen Mitarbeiter die ndtige Aufmerksamkeit
widmen ist. 50 Prozent der Befragten sind der Ansicht, dass es sollte nachverbessert wer-
den. 44 % der Befragten haben sich positiv geduBert, nur 6 % der Befragten ist damit unzu-

frieden.

# {ibersetzt von Marek Kraj¢a
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Wie nehmen Sie die sozialen Benefits Ihrer Firma
(Zasatzleistungen wie Pensionsbeitrag, Pflegeunterstiitzung,
Firmenveranstaltungen, Gutscheine)war?

0%_0%__ 39

malles, was die Firma bietet
zusgitzlich, schitze ich sehr

Wich habenicht das Gefiihl, dass
die Firma etwas zusitzlich bietet

WFirma bemiiht sich, aber ich
wilrde etwas anderes begriifien

mich machte lieber mehr Lohn

Abb. 13.: Zusatzleistungen (Gomolova, 2014)*

Aus dem Diagramm geht hervor, dass fast alle Mitarbeiter in der Firma die sozialen
Benefits sehr schitzen. Niemand hat sich negativ geduBlert, nur 3 % der Befragten sind der

Ansicht, dass die Firma anstatt der Benefits lieber mehr Lohn geben sollte.

% {ibersetzt von Marek Krajca
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Vermuten Sie, dass die innerbetriebliche Kommunikation richitg
eingestellt ist und effektiv funktioniert (Firmenmeetings,
Besprechungen, Handbiicher, Informationssy stem, Informations-
und Kommunikationsverfahren)?

mja

Hnein

Abb. 14.: Einstellung und Effektivitit der inneren Kommunikation (Gomolové, 2014)%

Das Diagramm gibt Auskunft iiber die innerbetriebliche Kommunikation. Die absolute
Mehrheit ist mit der inneren Kommunikation in der Firma zufrieden, 36 % der Befragten
haben sich zu dieser Frage negativ geduBert. Wichtig ist auch, dass die Mitarbeiter zu den

Innovationen gefordert werden, das hilft der Firma sich weiter zu entwickeln.

% {ibersetzt von Marek Krajca
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Welche Hindernisse sehen Sie selbst in der internen
Kommunikation zwischen Ihnen und der Firma?

m eher Ungetilligkeit,
Interesselosigkeit der Fiilhiung

E cher Innkongequenz der Fithrung

m Zeitmangel

mmangelhatte
Kommunikationsstarkeund
Fertigkeiten der Filhrung

mich sehe keine Hindernisse, ich
binmit der Kommunikation
zufrieden

Abb. 15.: Hindernisse in der internen Kommunikation (Gomolova, 2014)*

Die Graphik zeigt, dass 45 % der Befragten aus den Reihen der Mitarbeiter sehen keine
Hindernisse und sind mit der internen Kommunikation zufrieden. Ein Drittel der Befragten
sehen die Hindernisse im Zeitmangel. 17 % der Befragten sind der Ansicht, dass die Hin-
dernisse eher in der Inkonsequenz der Fiihrung bestehen. 5 % der Mitarbeiter haben sich
fiir die Ungefilligkeit und Interesselosigkeit gedullert. Nur 5 % der Befragten sehen die
Kommunikationshindernisse in die mangelhafte Kommunikationsstarke und Fertigkeiten
der Fiihrung.

% {ibersetzt von Marek Krajca
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Welche aus den weiteren innerbetrieblichen
Kommunikationsmitteln wiirden Sie begriifien?

mmehr Besprechungen, mehr
Firmenveranstaltungen

mregelmilige E-Mails-
Nachrichteniibermittlung
dariiber, was in der Firma
passiert wird

mein Unternehmensprofil bei
Facebook,wo die allen
wichtigen Informationen wiren

EFirmenzaitschrift-oder Zeitug

Abb. 16.: Kommunikationsmittel (Gomolova, 2014)%

Die Mitarbeiter waren auch danach befragt, welche aus weiteren Kommunikationsmitteln
Sie begriilen wiren. 34 % der Befragten haben sich fiir die Firmenzeitschrift-oder Zeitung
gedufert. 28 % der Mitarbeiter widren mehr Besprechungen und Firmenveranstaltungen
begrilBen. 22 % der Befragten haben sich fir die regelmiflige E-Mails-
Nachrichteniibermittlung entschieden. Nur 16 % aus den Reihen der Mitarbeiter wéren ein

Unternehmensprofil bei Facebook begriilen, wo die allen wichtigen Informationen wéren.

Aus dem Fragebogen geht hervor, dass die innerbetriebliche Kommunikation in der Firma
Greiner richtig eingestellt ist und gleichfalls auch effektiv funktioniert. Die Mitarbeiter
werden gut liber die Organisation, Strategie und Pléne informiert. Die Firma achtet auf ihre
Mitarbeiter und bietet ihnen die ganze Reihe der Benefits. Positiv ist auch die Kommunika-

tion zwischen Mitarbeitern und Managern bewertet.

Die Firma greiner packaging slusovice s.r.o. sollte sich auf die Kleinigkeiten richten und in

der weiteren Entwicklung der innerbetrieblichen Kommunikation fortsetzen.

% {ibersetzt von Marek Krajca
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Der Begriff Kommunikation gewinnt in heutigen Firmen immer mehr an Bedeutung. Nicht
nur die groflen internationalen Arbeitgeber, aber auch die mittelstindischen oder privaten
Unternehmen investieren heutzutage in die Entwicklung der innerbetrieblichen Kommuni-
kation. Die innerbetriebliche Kommunikation hat einen bestimmten Einfluss auf das Poten-
tial der Firma, was direkt mit dem Gewinn und der Aufwirtsentwicklung zusammenhéngt.
Die innere Kommunikation beeinflusst nicht nur alle Prozesse in der Firma, aber auch das,

wie sich die Firma in den Augen der Offentlichkeit prisentiert.

Die Verbesserung der internen Kommunikation hat einen bestimmten Einfluss auf die Zu-
sammenarbeit der Mitarbeiter, Koordinierung der Arbeit, Organisation der ganzen Firma
und nicht zuletzt die Motivation aller Mitarbeiter in der Firma. Es hilft zur besseren Koor-

dinierung und Effizienz aller Prozesse in der Firma.

Die duBlere Kommunikation ist auf die Geschéftspartner zielgerichtet. Man sollte sich vor
allem auf die Verbesserung des Images und der besseren Présentation der Firma konzent-
rieren. Zu den wichtigsten Bereichen der duBeren Kommunikation gehdren: die Zusam-
menarbeit mit der Offentlichkeit, Image der Firma, Prisentation der Firma in Webseiten

oder die Sozial Netze.
Mit dieser Problematik beschéftigt sich meine Bachelor Arbeit.

Theoretischer Teil befasst sich mit der Definition der Kommunikation und mit den spezifi-
schen Kommunikationsmerkmalen im Unternehmen, mit der Charakteristik der alltdgli-
chen Kommunikation unter Beriicksichtigung der Verwendung der modernen technischen

Mittel und mit der Aufkldrung der schriftlichen und miindlichen Kommunikation.

Praktischer Teil wird auf das mittelstdndische Unternechmen zielgerichtet. Er umfasst die
ausflihrliche Analyse der Kommunikation in der Firma greiner packaging slusovice s.r.o.
Dabei habe ich aus den theoretischen Kenntnissen aus dem ersten Teil dieser Arbeit ge-

schopft.

Ich glaube, dass meine Arbeit bei der Analyse der innerbetrieblichen Kommunikation in

lhrer Firma hilfreich wird.



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 56

LITERATURVERZEICHNIS

[1] BENDA, Ivo. GPS® 2016: GREINERACKY PRODUKTIVNI SYSTEM PRO
GREINER PACKAGING SLUSOVICE. Slusovice, 2015, 28 s.

[2] Bruhn, Manfred (1995): Integrierte Unternehmenskommunikation. Ansatzpunkte

fiir eine strategische und operative Umsetzung integrierter Kommunikationsar-

beit. Schaffer-Poeschel. Stuttgart.

[3] BuBmann, Hadumod (1983): Lexikon der Sprachwissenschaft. Alfred Kroner Ver-
lag. Stuttgart.

[4] Duden Ratgeber - Geschiftskorrespondenz Professionelle Briefe und E-Mails
schreiben. 2., Auflage. Berlin: Bibliographisches Institut, 2014. ISBN 978-341-
1742-127.

[5] Erne, Viktor (1991): Die Angst des Managers vor dem Dialog. Innerbetriebliche
Kommunikation als strategischer Erfolgsfaktor. NZZ. 3. 12. 1991.

[6] Frese, Erich (1988): Grundlagen der Organisation: die Organisationsstruktur der

Unternehmung. Wiesbaden.

[7] Gomolova, Zuzana. Interni komunikace ve firmé greiner packaging sluSovice s.r.o.

2014, 54s.

[8] GREINER PACKAGING SLUSOVICE S.R.O. Interni materidly greiner

packaging slusovice s.r.o. SluSovice, 2013.

[9] Hartmann, Frank (1996): Cyber. Philosophy. Medientheoretische Auslotungen.

Passagen Verlag. Wien.

[10] HOLA, Jana. Jak zlepsit interni komunikaci: vyhnéte se zbytecnym Skoddm,
odchodu zaméstnancii a ztraté zdkaznikii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, vi,
317 s. ISBN 978-80-251-2636-3.

[11] HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. yd. 1. Brno: Computer Press, 2006,
vi, 170 s. ISBN 80-251-1250-0.

[12] Kiihn, Richard (1991): Bedeutung und Entwicklung der Unternehmenskommuni-
kation. Erfolgsfaktor und Fiihrungsaufgabe. NZZ. 3. 12. 1991.



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien o7

[13] SILHANOVA, Renata. Lexikalische und phraseologische Aspekte der Textsorte
Geschdftsbrief. 1. Aufl. Zlin: VeRBuM, 2011, 148 s. ISBN 978-80-87500-08-8.



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien

58

SYMBOL- UND ABKURZUNGSVERZEICHNIS
vgl. vergleiche

GPS greiner packaging slusovice s.r.o.

z.B. zum Beispiel

GPI Greiner Packaging International GmbH
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