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— Latente
Chancen

Eine differenzierte
Betrachtung daruber,
was Netzwerke fur
Unternehmen und die
Interne Kommunikati-
on zu leisten imstan-
de sind - und wo ihre
Grenzen liegen.

Von Jan Sass

I Dass es unibersichtlicher gewor-
den ist in der internen Kommunikationslandschaft,
liegt nicht zuletzt an der Evolution interner Netzwerke.
Sie sind als »Communities of Interest« haufig in digitale
Plattformen des Unternehmens eingebunden und tau-
schen sich im Unterschied zu Projektteams ohne spezi-
fischen Arbeitsauftrag aus. Fur ihre Mitglieder sind sol-
che Unternehmensnetzwerke insofern nitzlich, als sie
relevante Informationen bereitstellen, personliche Ver-
bindungen schaffen und Kontakte erhalten. Dartber
hinaus erlauben diese Netzwerke auch eine schnelle
Orientierung zu professionellen Fragen. Insgesamt sind
sie jedoch durch schwache Verbindlichkeiten und in-
formelle Kooperation gekennzeichnet. Ihr vorstechen-
des Charaktermerkmal ist Latenz: Die Aktivierung von
Netzwerken durch Individuen ist im Wesentlichen op-
portunitatsgetrieben. Netzwerke in Unternehmen or-
ganisieren sich weitgehend selbststandig und agieren
jenseits manifester Strategien. Wodurch schaffen sie
einen Wertbeitrag flr die Organisation?

Zunachst: Wenn internen Netzwerken der digita-

le Raum innerhalb des Unternehmens verwehrt wird,
dann diskutieren die Mitarbeitenden ihre Fachthemen
auf externen Plattformen. Dies kann nicht im Interesse
irgendeiner Organisation liegen. Und gerade weil Netz-
werke ohne expliziten Auftrag wirken, verhandeln sie
die Themen in der Regel mit hoherer Authentizitat und
Glaubwiirdigkeit als legitime Kommunikationsfunktio-
nen. Anders als zum Beispiel die interne Kommunikati-
onsabteilung zeichnen sie sich durch einen Uberschuss
von »unerwarteter Information« aus, die organisational
weder geplant noch gefiltert ist, aber fir das Unterneh-
men impulsgebend sein kann.

Netzwerke als Ressource

Der Mehrwert von fachlichen Netzwerken in Unterneh-
men besteht darin, dass sie nicht steuerbar sind. Ihr Ei-
gensinn ist grundsatzlich eine Ressource, ihre Niedrig-
schwelligkeit muss man aushalten. Allerdings sollten
sie auch nicht einfach ihren Eigenlogiken Uberlassen
sein. Der Wertbeitrag von Netzwerken fur Organisati-
onen hangt einerseits davon ab, ob sie von der inter-
nen Kommunikationsabteilung hinreichend mit Input zu
Marktentwicklungen und strategischen Fragen versorgt
werden und sich damit nahe an den Interessen des Un-
ternehmens bewegen kdnnen. Andererseits ist eine ge-
wisse Durchlassigkeit von internen Themen nach au-
Ben notwendig. Nur so ist es den Mitgliedern interner
Netzwerke moglich, sich auch extern produktiv auszu-
tauschen und von dort wieder Anregungen ins Unter-
nehmen hineinzutragen. Und noch wichtiger ist es, die
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Impulse aus den Netzwerken in der Organisation insge-
samt systematisch fruchtbar zu machen. Zu klaren ist:
Fur wen sind die Erkenntnisse des jeweiligen Netzwerks
von Bedeutung? In welchem Prozess und mit welcher
Frequenz sind sie zu Ubermitteln? Die Rolle der Inter-
nen Kommunikation demgegeniber ist sensibel: Wenn
sie sich als »Managerin« des Netzwerks versteht, kann
das leicht zu Reaktanzen flhren. Stattdessen sollte die
interne Kommunikationsabteilung eher zurickhaltend
handeln, aber Orientierung anbieten und Informations-
strome koordinieren.

Dynamik und Authentizitat
durch Influencer-Netzwerke

Anders gelagert sind aktive Influencer-Netzwerke, die
im Sinne der Unternehmensmarke nach auf3en wie nach
innen auftreten wollen. Ein prominentes Beispiel da-
flr ist das Corporate Influencer Network der Deutschen
Telekom, dessen rund 150 aktive Mitglieder einen On-
boarding-Prozess durchlaufen haben und offen fir eine
strategische Unterstitzung durch die Interne Kommuni-
kation sind. Dennoch folgen sie mit ihren Publikationen
Uberwiegend personlichen Themeninteressen. Bei der
Telekom wird das Influencer-Netzwerk in der Kommu-
nikation durch ein Kernteam begleitet, das fur verschie-
dene Initiativen Anregungen gibt. Grundlage ist ein stra-
tegisches Leitbild, das die Ziele des Netzwerks in Bezug
auf Unternehmenswahrnehmung, Markt und interne
Offentlichkeit verbindlich macht. Wichtig ist bei alle-
dem: Diese Entwicklungen waren nicht aufgezwungen,
sondern gingen in einem Bottom-up-Prozess vom inter-
nen Netzwerk selbst aus.

Interne Netzwerke sind durch ihre Lebhaftigkeit und
Fluiditat fahig, einem Mangel an Authentizitdt und Re-
levanz in der Regelkommunikation entgegenzuwirken.
Sie kdnnen dazu beitragen, Prozesse zu beschleuni-
gen, die Markenwahrnehmung zu starken, den direkten
Kundenservice zu verbessern oder Produktinnovatio-
nen zu unterstiitzen. Bei aller angestrebten Agilitat hilft
jedoch die Rickkopplung ins Unternehmen, und hier-
bei hat die Interne Kommunikation eine wichtige Funk-
tion. Ebenso ist es moglich, dass sich Netzwerke jen-
seits der Unternehmensstrategie verselbststandigen,
dass vertrauliche Informationen vorschnell geteilt wer-
den oder dass die Beteiligten die Marke durch Uberei-
fer mit ihrer Begeisterung in eine falschen Richtung po-
sitionieren. Darin mogen Risiken bestehen. Aber ohne
Risiko gibt es keine Rendite, auch nicht in der Kommu-
nikation. Wl



