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1 EINLEITUNG

1.1Untersuchungsgegenstand und Erkenntnisinteresse

Interne Kommunikation ist ein sehr wichtiger Besti@il der Kommunikationspolitik
eines Unternehmens, denn ,PR beginn at hometber wie verhalt sich ein
Unternehmen seinen Mitarbeitern gegeniber in Ausesituationen, wie
beispielsweise einer Unternehmenstibernahme? InLderatur gibt es zahlreiche
LeitfAden und Anleitungen zur internen Kommunikatio Krisenzeiten oder Zeiten

grof3er Veranderung.

Wie und was genau wird tatsachlich an sie kommartizind werden sie ausreichend

informiert?

Wichtiger, als die Medien oder die Offentlichkeit informieren, ist es die eigenen
Mitarbeiter aufzuklaren und tber alle Ablaufe ztormieren. Am besten noch vor den
Medien, denn gerade DienstleistungsunternehmenerauGefahr, durch nicht
informierte Mitarbeiter noch mehr ins schlechtehtigeriickt zu werden. Generell gilt
die Faustregel ,intern vor extern’, denn da deravhieiter in seinem sozialen Umfeld
das Image des Unternehmens pragt, gilt er als Megsmittler. Was sie uber ,ihr

Unternehmen mitteilen, bestimmt die 6ffentliche Meig?

Es ist essentiell, nicht nur in Krisenzeiten guteeine Kommunikation zu betreiben,
sondern seine Mitarbeiter stdndig am Laufenden atem ,Interne Kommunikation
beinhaltet, dass die Mitarbeiter alle fur sie wigéh Informationen tber ihre Téatigkeit,
ihren Arbeitsplatz und das Unternehmen kennen, Weeanderungen informiert sind
und diese verstehen. Durch Kommunikation nehmen tgie am formalen und
informellen Leben und identifizieren sich im Idedilfsowohl mit ihren Aufgaben als

auch mit den Unternehmenszielén®.

! Bogner (1990), S151
2Vgl. Winterstein (1998), S13
% Herbst (2003), S195



Denn nur wenn ein Mitarbeiter sich mit seinen Aliga und den Unternehmenszielen

identifiziert, kann er hinter dem Unternehmen sitehe

»,Grundlegend erwartet der Mitarbeiter ein definemds Mald an Information, welches
ihm ermdglicht, die von ihm erwartete Leistung zbrmgen [...]. Informationen sind

daruber hinaus notwendig, um sich im Arbeitsumtedd in der sozialen Umgebung zu
orientieren, seinen Standort zu erkennen und VgganZusammenhange und

Aufgabenstellungen zu verstehen und mit Bedeutungnzerlegen*

1.2 Aufbau der Arbeit

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll vor allent die interne Kommunikation in
Zeiten grol3er Verdnderung eingegangen werden. I[Eawssh herausgefunden werden,
was von Unternehmensseite unternommen werden kamnMitarbeiter Uber alle
Prozesse auf dem Laufenden zu halten. Als Prasigie¢iwird die Ubernahme der

Austrian Airlines durch die Lufthansa herangezogen.

Im zweiten Kapitel dieser Magisterarbeit geht es uUmernehmenskommunikation
allgemein. Obwohl sich der Fokus auf interne Komikation richtet, wird zur
Erganzung sowohl auf die externe Kommunikation,aalsh auf Offentlichkeitsarbeit

von Unternehmen eingegangen.

Das dritte Kapitel beschaftigt sich mit interner tehmehmenskommunikation. Alle
wichtigen  Funktionen, Ziele, internen  Kommunikasorstrumente und

Kommunikationsstrukturen werden in diesem Kapibgehandelt.

Einen weiteren Teil des theoretischen Rahmens digbeit bildet das vierte Kapitel in
dem Theorien vorgestellt werden. So finden neberQiganisationstheorie, vor allem
die vier PR-Modelle von Grunig und Hunt und die &tandnisorientierte Offentlichkeit,
die auf der Theorie kommunikativen Handelns vom@idrHabermas beruht, Bedeutung

in dieser Arbeit.

* Winterstein (1998), S29



Ein weiteres Augemerk dieser Abhandlung richtet hsicauf eine
Unternehmensibernahme bzw. auf einen Eigentimesgbcn Kapitel funf wird
daher auf die verschiedenen Phasen einer Untermstimernahme und die

Kommunikation in diesen Phasen eingegangen.

Den zweiten empirischen Teil bilden Kapitel secks dcht. In Kapitel sechs werden
nicht nur Ziel und Gegenstand der Untersuchungdeamauch die theoriegeleiteten
Fragestellungen und dazugehorigen Hypothesen umdVidithode der Untersuchung
vorgestellt. Kapitel sieben stellt das Unternehnderstrian Airlines und die interne
Kommunikationsstruktur vor. Beschrieben werden  hich nur alle

Kommunikationsinstrumente, sondern auch die Komkatiunswege, der

Kommunikationsstil und auch die Corporate ldentRie in Kapitel sechs vorgestellten
Forschungsfragen und Hypothesen werden in Kapital lseantwortet. Weiters wird in

diesem Kapitel das Ergebnis der Inhaltsanalyseestejt.

Die Conclusio bildet das letzte und neunte Kaplegl vorliegenden Magisterarbeit.

1.3Begriffserklarungen und -abgrenzungen
UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

Um die in Unternehmen stattfindenden Kommunikatiangd Informationsprozesse zu
beschreiben, wird in fachspezifischer Literaturhbiour ein Begriff daftr verwendet.
Haufig ist von unternehmensinterner, innerbetraidr, interner oder betriebsinterner
Kommunikation die Rede. Oft werden auch Begriffee Wilitarbeiterkommunikation
oder interne PR beziehungsweise innerbetrieblidRegBbraucht. Laut Bogner ,kann
nach heutigem Stand der Literatur und fundiertethrireeinungen betriebliche

Kommunikation mit dem Begriff der Public Relatiogigichgesetzt werden®

Folglich werden diese Begriffe synonym mit interngnternehmenskommunikation
verwendet. Ebenfalls gleichbedeutend werden dienifretUnternehmen — Organisation

gebraucht.

® Bogner (1999), S391



KRISE

Um den theoretischen Rahmen der Abhandlung abaestecist es notwendig
herauszufinden, ob sich Austrian Airlines vor Uladime durch die Lufthansa in einer

Krise befunden hat oder nicht.

In der Literatur gibt es zahlreiche Definitionenduauch Merkmale von Krisen’. So
definieren zum Beispiel Mathes, Garnter und Czéplkrisen als das ,[...] System
bedrohende Zustande, d. h. Zustande, in denenotifrelStand eines Systems zumindest
in seiner bisherigen Form in Frage gestellt ist] [Krisen sind sehr bedeutsame und
schwierige Situationen, die die zukunftige Entwickd von Unternehmen beeinflussen

und haufig Wendepunkte in der Geschichte einesrbetenens darstellef.“

Die Merkmale und die Definitionen einer Krise tegifauf die Situation von Austrian
Airlines zwar zu, allerdings auf die Zeit vor deepianten Ubernahme durch die
Lufthansa. Die Arbeit befasst sich mit dem ProzmsUbernahme selbst. Diese wird
nicht als Krise sondern als Veranderung behandadther wird im Verlauf der
Magisterarbeit nicht weiter auf Krisen oder Krisenkmunikation eingegangen.

KOMMUNIKATION - INFORMATION

Im Rahmen von interner Kommunikation spielt auch biformation der Mitarbeiter
eine Rolle, wobei sich hier die Frage stellt: Gehbfitarbeiterinformation zur
Mitarbeiterkommunikation oder muss Information s@pavon Kommunikation

betrachtet werden?

Definiert man diese Begriffe, hat man Schwierigkeitsie auseinander zu halten.
Allerdings ist es so, dass es ,ohne InformationnkeKommunikation und ohne

Kommunikation keine Informatior“gibt.

® Berger et. al. (1991), S21
" Nessensohn (2001), S37, im Vgl. mit Heinrich, Liitzinformationsmanagement.
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UNTERNEHMENSKULTUR— ORGANISATIONSKULTUR

Unter diesen beiden Begriffen verstent man ,die rMdgesamtheit der in
Organisationen vorherrschenden Wert- und Normviusigen sowie Denk- und
Verhaltensmuster, welche einen erheblichen Einflagé die Entscheidungen und
Aktivitaten der Organisationsmitglieder auszuiibenmag.® Die Organisations- oder
Unternehmenskultur beeinflusst die Identifikationer d Mitarbeiter mit dem

Unternehmen und die Mitarbeitermotivation.

DIALOGGRUPPENTEILOFFENTLICHKEITEN

Dialoggruppen kénnen nach verschiedenen Gesichtsprurgegliedert werden. Mann
unterscheidet mittelbare Dialoggruppen, beispielssvéledien oder Opinion Leader,
die Letztempfanger einer Botschaft sind und unibiéiee Dialoggruppen, die direkt und
ohne Zwischenstation angesprochen werden. Weéisens man die Teildffentlichkeiten

nach demographischen, soziologischen oder psycisolugn Merkmalen aufteilen. Es
kann aul3erdem eine Gliederung nach gesellschatli&ereichen und eine Gliederung
nach der ,Nahe’ zur Institution stattfinden. Hierzaédhlen zum Beispiel

Teil6ffentlichkeiten eines Betriebes.

Fir den Personenkreis, der Adressat fur interne rdonikationsmalRnahmen ist,
werden in der Fachliteratur mehrere Begriffe metteroveniger synonym verwendet.
Wahrend man diese Bezugsgruppe im Marketing ,Zigige’ nennt, ist es in manchen
Ansatzen der Public Relations die ,Dialoggruppdir iGrunig & Hunt sind es die so
genannten ,publics’, die sehr haufig mit dem TemmsinTeiloffentlichkeit’ Ubersetzt

werden. Zu den internen Zielgruppen oder TeilOffehkeiten zahlen nicht nur die

Mitarbeiter, sondern im weiteren Sinn auch Betniabeder Familien der Mitarbeiter.

Fir den Fokus dieser Arbeit ist der Mitarbeiter vBedeutung. Zielgruppe und
Dialoggruppe werden synonym verwendet. Zur interiieifoffentlichkeit zahlen in

dieser Arbeit die Mitarbeiter und die Unternehmeitshg.

8 Diller (2001), S1234



UNTERNEHMENSUBERNAHME— MERGERS& A QUISITIONS- FUSION

In der vorliegenden Magisterarbeit geht es um dierdahme eines Unternehmens
durch ein anderes. Das Begriffspaar ,Mergers & Afuins’ wird synonym verwendet
mit ,Unternehmenszusammenschluss und Unternehmertsiidgung’, ,Fusion’,

,Unternehmensiibernahme’ oder ,Transaktion’.
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2 UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

Bevor auf die Unternehmenskommunikation eingeganged, soll noch einmal kurz
festgehalten werden, wie Unternehmen und Unternebkeenmunikation definiert

werden.

2.1 Begriffsdefinition

Ein Unternehmen ist ,eine Institution, in der Memso unter Zuhilfenahme von
weiteren Ressourcen (Inputs) ein Gut oder eine $dlieistung (Output) erstellen.
Unabhangig von GroRe (Mikro Unternehmung oder mationaler Konzern) geht es
um die Umwandlung von Inputs in Outputs. Inputsuveachen Kosten, Outputs

schaffen Umsatzerlosé.*

Es gibt verschiedene Markttypen in dem ein Untemmeh tatig sein kann. Hier wird
unterschieden in Konsum-, Industrieguter-, und Bliemstungsmarkte. Je nachdem, in
welchem Markt ein Unternehmen angesiedelt istteickich auch die Kommunikation

nach den Bedirfnissen dieses Marktes.

Der Begriff ,Unternehmenskommunikation’ ist schwar definieren und abzustecken.
Obwohl die Literatur zahlreiche Definitionen zur fflegung stellt, gibt es keine

allgemein gultige Definition.

Unternehmenskommunikation kann helfen bestimmtdeZibeispielsweise Gewinn-
oder Imagesteigerungen, zu erreichen. Aul3erderte ddhternehmenskommunikation
die Funktion zugeschrieben werden, stabile Bezigénnzu deren Bezugsgruppen
aufzubauen, diese zu festigen und Werte zu sch¥ffen

° Staehle (1999), S420; zit. nach Mast (2002), S12
%ygl. Mast (2002), S103



Nach Mast wird Unternehmenskommunikation beschnedls ,das Management von
Kommunikationsprozessen, die zwischen Unternehmed ihren internen bzw.

externen Umwelten ablaufen

Fur Zerfal3 umfasst Unternehmenskommunikation ,etiexmunikativen Handlungen
von Organisationsmitgliedern, mit denen ein Beitrag Aufgabendefinition und —
erfiillung in gewinnorientierten Wirtschaftseinheitgeleistet wird.** ,Kommunikation

soll Sache aller sein, auch wenn die Rollen, Zusggkeiten und Verantwortlichkeiten

durch die Hierarchieordnung von Organisationenmsutéedlich sind.*®

Manfred Bruhn sieht innerbetriebliche Kommunikatiosowohl aus einem

kommunikationswissenschaftlichen, als auch aus neirieetriebswissenschaftlichen
Blickwinkel: ,Die Kommunikation eines Unternehmensnfasst die Gesamtheit
samtlicher Kommunikationsinstrumente und —mafnahmiees Unternehmens, die
eingesetzt werden, um das Unternehmen und seirs¢éubgen den relevanten internen
und externen Zielgruppen der Kommunikation darlestg 4

Unternehmenskommunikation kann also zu einem eeisdehden Erfolgsfaktor fir das

Unternehmen sein.

Sowohl fir die innere als auch au3ere UmgebungnidefNeske:

»EIn Unternehmen braucht das standige Gesprackemer Umgebung, und ihre Kritik.
Es hat ihr gegeniiber Pflichten und genieRt Vortede ihr. Diese Offentlichkeit hat
demgemal das Recht zu erfahren, wer das Unterndbitednwelche Ziele — aul3er den
okonomischen — es verfolgt, welche praktischen Wbem, die die Offentlichkeit
berihren, anstehen, und auch welche Vorteile ddietArbeit des Unternehmens der
Offentlichkeit entstehen, kurz: die InformierungeiitAktivititen und Philosophie des

Unternehmens.*®

' Mast (2008), S11

12 7erfal (1996), S297
13 Kotras (2006), S15
4 Bruhn (2003), S2

!> Neske (1977), S18



2.2 Externe Unternehmenskommunikation

Externe Kommunikation gehdért  genauso  zum breiten Id Fe der

Unternehmenskommunikation wie interne Kommunikati@bwohl der Fokus dieser
Arbeit auf der internen Kommunikation liegt, solieh zur Verdeutlichung der
Unterschiede kurz auf das Thema der externen Ustiemenskommunikation

eingegangen werden.

Wahrend sich die innerbetriebliche Kommunikationr vallem an die internen

Teiloffentlichkeiten richtet, ist das Ziel der emten Kommunikationstétigkeit eines
Unternehmens, die Kommunikation nach Aul3en. Sieirstwichtiger Bestandteil der
Tatigkeit eines jeden Unternehmens und . fordert dmwendigen Prozesse der
Interessensabstimmung und Handlungskoordination Marktumfeld, in dem die

wirtschaftlichen Beziehungen mit Lieferanten, Abmein und Wettbewerbern gestaltet
werden, sowie im gesellschaftspolitischen Umfels die Gesamtheit aller regulativen

Beziehungen [...] umfasst®

Die Aktivitaten im Rahmen der externen Kommunikatikdnnen auch unter dem

Begriff , Kommunikationspolitik’ zusammengefasst wen.

Kommunikationspolitik ist Bestandteil des MarketiNlix und ,umfasst die
planméaRige Gestaltung und Ubermittlung aller auf Biarkt gerichteten Informationen
eines Unternehmens zum Zweck der Beeinflussung Memungen, Einstellungen,

Erwartungen und Verhaltensweisen i. S. des Unteneels.*’

Bruhn unterscheidet die Funktionen der Kommunikegpmlitik in mikro6konomische
und makrotkonomische Funktionen. Diese beiden Komkationskategorien missen

nicht zwangsweise getrennt voneinander betracraedem.

16 ZerfaRR (2004), S297
" Diller (2001), S791



Zu den mikrookonomischen Funktionen der Kommunikepolitik werden die
Informations-, die Beeinflussungs- und die Bestitgsfunktion gezahit.
Makrodkonomische Funktionen koénnen wettbewerbshgeric oder sozial-

gesellschaftlich verankert sein.

Mikro6konomische Funktion

Durch die eingesetzte Kommunikationspolitik und diformationsfunktion dieser,
werden Konsumenten Uber bestimmte Dinge in Kenrgagetzt, also informiert. Die
Wahrnehmung dieser informativen Funktion geht Hamd Hand mit der
Beeinflussungsfunktion. Diese  Widerrum kann eine ihRe veranderter
Verhaltensreaktionen auslosen. Wenn man den Kongeme in seinen
Verhaltensreaktionen bestatigen mochte kommt detdBigungsfunktion zum Einsatz.
Die Wahrnehmung der Bestatigungsfunktion reprasdntieine weiterfihrende

Beeinflussung menschlicher Verhaltensweiten.

Makrodkonomische Funktion

Die erste makro6konomische Funktion ist wettbewaibsatiert. Sie wird dazu
eingesetzt, sich gegenuber der Konkurrenz zu pradih und um dadurch

Wettbewerbsvorteile zu erzieléh.

Durch die sozial-gesellschaftliche Funktion der Koamikation kann in erster Linie zu
einem aufgeklarten gesellschaftlichen Konsumentdmaen beigetragen werden und
die Markttransparenz wird erhéht. Weiters verniittdiese Funktion Normen und

gesellschaftliche Wertvorstellungen.

2.2.1 Ziele der externen Kommunikation
Allgemeine Ziele der externen Unternehmenskommuiak&dnnen sein:
- Produktwerbung: die Produkte und Dienstleistungerden umworben

- Verkaufsforderung

8\v/gl. Bruhn (2005), S22ff
9 ebd. S23, nach Schultz et al. 1993, Vorwort Bra6e5
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- Verhaltensbestatigung

- Public Relations: Vertrauen gewinnen und bereitshandenes Vertrauen

starken
- Erh6hung des Bekanntheitsgrades und Gewinnungyarpathie

- Verdeutlichung der besonderen Kompeténz

2.2.2 Externe Dialoggruppen
Beispiele fur externe Dialoggruppen waren:
- Lieferanten
- Kunden bzw. potentielle Kunden
- Amter und Behorden
- Meinungsbildner, beispielsweise Politiker, Kiastbder Sportler
- Universitaten, Schulen und deren Angestellte
- Medien
- Mitbewerbef!

Die Dialoggruppen werden je nach Branche, Insttutioder Interessenslage

differenziert und angepasit.

2.2.3 Instrumente externer Kommunikation

Neukunden mussen gewonnen werden und bestehenddeiKumissen an das
Unternehmen  gebunden  werden. Diese  Tatsache  stedluich  die
Kommunikationsabteilungen von Unternehmen vor ét#eeausforderung. Durch den
Einsatz diverser externer Kommunikationsinstrumente werden
Kommunikationspolitische MalRhahmen unterstitzt. rifounikationsinstrumente
reprasentieren das Ergebnis einer gedanklichen  d@iing von

KommunikationsmaRnahmen nach ihrer Ahnlichkéit.*

2 vgl. Tofferl/Assaf-Miickstein (2008) S157, im Vghit Hanke (1996) S13 ff
2Lvgl. Bogner (1999), S127

22ygl. ebd., S129

% Bruhn (2003b) S3
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Zu den klassischen Instrumenten der externen Konkation z&hlen neben Werbung
und Verkauf auch Sales Promotion, Sponsoring, PubliRelations,

Multimediakommunikation, Internet oder auch Messed Ausstellungen.

2.3 Public Relations

Zerfall unterteilt die Unternehmenskommunikation idrei Kernbereiche:
Marktkommunikation, Mitarbeiterkommunikation und g Relations. Obwohl sich
die vorliegende Arbeit um das Thema der Mitarbkgermunikation dreht, soll in

diesem Kapitel der Kernbereich PR behandelt werden.

2.3.1 Begriffsdefinition

Seit der Einfuhrung dieses Begriffs 1923 durch E.Bernays an der New York
University, gab es zahlreiche Versuche ,Public Refs’ zu definieren. Albert Oeckl
hat diesen Terminus als Offentlichkeitsarbeit etteygscht?

1964 definierte Oeckl Offentlichkeitsarbeit als sdbewusste, geplante und dauernde
Bemiihen, gegenseitiges Verstandnis und VertraueteinOffentlichkeit aufzubauen

und zu pflegen”

Als Public Relations werden alle Kommunikationsgsse bezeichnet, die zwischen
Unternehmensleitung und internen, beziehungsweigerreen Teiloffentlichkeiten

stattfinden und somit zu einer Kooperation beitrege

Grunig und Hunt liefern 1984 eine Definition von Rie ebenfalls sowohl fur interne
und die externe PR gultig ist. ,Public Relations][.are [...] the management of

communication between an organisation and its psiif

24 vgl. Pieper/Pflaum (1993), S224
% Dietachmaier (2002), S21
6 Grunig und Hunt (1984), S6
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Gemeint sind alle moglichen Teil6ffentlichkeitetsadie internen und externen.

Unternehmenskommunikation  umfasst Public  Relationsicht nur aus

sozialwissenschaftlicher, sondern auch aus bewmetsshaftlicher Sicht.

Bei PR aus sozialwissenschatftlicher Sicht gehtneslie Pflege der Kommunikation zu
den wichtigsten Teil6ffentlichkeiten. Diese Art vBiRR verfolgt das Ziel, das Image des
Unternehmens oder dessen Beziehungsqualitaterrzessern. Rezipient ist bei PR aus
sozialwissenschaftlicher Sicht der Birger. Aus sudniaftswissenschaftlicher
Perspektive Dbetrachtet, ist PR als Instrument de@miiunikationspolitik eines
Unternehmens, Teil des Marketing Mix. EingesetztdwPR mit dem Ziel das
Kaufverhalten bestimmter Absatzgruppen zu beeisflosund den Absatz zu férdern.
Im Gegensatz zu sozialwissenschatftlicher Sichnidtt der Blrger Rezipient, sondern
der Konsument oder der Marktteilnehniér.

2.3.2 Public Relations als Kommunikationsmanagement

Die Positionierung von PR in einem Unternehmen h@amz von dessen Zielen ab.
Rex Harlow hat versucht, aus verschiedensten Digi@n von Public Relations eine
neue Definition zu formulieren. Aus dieser Defiaitigehen folgende Funktionen von

PR hervor, die in jedem Zusammenhang entsprecliedd®s

- Public Relations kommt die Kommunikationsfunktiom einem zweiseitigen

Prozess zu.

- Die Ziele der PR sind neben Aufbau und Aufrediéiung von gegenseitigem

Verstandnis auch der gute Wille zwischen Unternehorel Gruppen.

- Public Relations wird ihren Teiloffentlichkeiterine Informationsfunktion

zugeschrieben.

- Durch sozial verantwortliches Handeln unterstiRR das Unternehmen beim

Erreichen seiner Ziel&,

27\gl. Mast (2006), S15
2 \/gl. Harlow nach Mast (2006), S17
2vgl. Mast (2006), S17
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2.3.3 Public Relations als Kommunikationsinstrument

Die von Harlow der PR zugeschriebenen Funktioneltegeauch aus Sicht der

Marktkommunikation und im Zusammenhang mit dem M#rigmix.

Im Medien-Mix der Marktkommunikation nimmt Offentlikeitsarbeit eine besondere
Stellung ein. Das Marketinginstrumentarium einesedrehmens zielt auf den Absatz
der Leistung am Markt ab. Hingegen geht es derrnilftdkeitsarbeit in erster Linie

darum, fir das Unternehmen als Institution ein Udhfdes Vertrauens und des

Verstandnisses zu schafféh.

»Insofern ist PR nur bedingt zum marktpolitischesttumentarium im engeren Sinne
zu zahlen und sollte deshalb auch innerhalb deserbehhmens gegenuber dem

Marketingbereich verselbststandigt werdéh.*

Das hei3t PR kann ohne weiteres als eigenstandiBereich in der

Unternehmenskommunikation gesehen werden.

Fur den Fokus dieser Arbeit, die interne Kommundikatmiissen die Public Relations

als eigenstandiger Bereich angesehen werden.

0vgl. ebd., S20
31 Ebd., S20
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3 INTERNE UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

.interne Kommunikation umfasst samtliche Kommunidas- und
Informationsbeziehungen im Unternehmen: zwischemadament und Mitarbeitern,
sowie zwischen den Beschaftigten untereinander;entiithe und private

Kommunikation, formale und informelle Kommunikatidn.].“>

Alle Mitarbeiter miussen alle Informationen Ubereifiratigkeit, ihren Arbeitsplatz und

ihr Unternehmen kennen.

,Durch interne Kommunikation nehmen sie teil amnfalen und informellen Leben
und identifizieren sich im Idealfall sowohl mit én Aufgaben als auch mit den

Unternehmenszielert™

Denn nur wenn ein Mitarbeiter sich mit seiner Aldfgaund den Unternehmenszielen
identifiziert, kann er auch in schwierigen Zeiteinter dem Unternehmen stehen und
seine Loyalitat beweisen. Gerade in Zeiten, in desieh ein Unternehmen sehr stark
im Fokus der Medien befindet und zum grof3ten Tegative Kritiken von den Medien
.erntet’ ist dies wichtig.

.Da der Mitarbeiter in seinem sozialen Umfeld damge des Unternehmens pragt, gilt
er als Meinungsmittler. Was sie dber ,ihr' Untermen mitteilen, bestimmt die
offentliche Meinung.®

Daher hat die Kommunikation mit den Mitarbeitern erdte Prioritdt und

Kommunikation sollte immer im eigenen Haus beginnen

%2 Herbst (2003), S19
¥ Ebd., S19
* Ebd., S19
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3.1Funktionen und Ziele interner

Unternehmenskommunikation

3.1.1 Funktionen

In der Literatur werden der internen Offentlichkeiblgende fiinf Funktionen

zugeschrieben:

1.

2.

Informationsfunktion

Kritikfunktion

Kontrollfunktion

Anpassungs- und Ausgleichsfunktion

Integrationsfunktiorf®

Funktionen 2 bis 5 bauen auf der ersten Funkti@mlich der Informationsfunktion auf.

Daher wird sie auch als Basisfunktion bezeiclihet.

3.1.1.1 Informationsfunktion

Hier wird unterschieden zwischéh:

Funktionaler Information: Arbeits- und aufgabenbgene, fur die Ausibung der
Funktion wichtige Information, sollte von der hiaraisch hoher gestellten

Person kommen.

Motivierender Information: Allgemeines Wissen esnMitarbeiters Uber den

eigenen Arbeitsbereich hinaus.

3.1.1.2 Identifikationsfunktion

,Die ldentifikationsfunktion Interner Kommunikatiosteht in engem Zusammenhang

mit dem Konzept der Corporate Identity. Erst ausr ddentifikation der

Unternehmensmitglieder erwachst die wirkliche lit@heines Unternehmeng®

% vgl. Neuwert (1989), S32ff
¥vgl. ebd., S17
37vgl. Stampfer (2005), S67
B vgl. ebd, S68
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Auf die Notwendigkeit der Corporate Identity wirthiLaufe dieses Kapitels naher

eingegangen.

3.1.1.3 Motivationsfunktion

Die Steigerung der Arbeitsmotivation ist einer d@mninde, warum ein Unternehmen

Interne Kommunikation betreibt.

LYArbeitsmotivation tragt auf der einen Seite dari bie notige Kraft aufzubringen, um
unangenehme, aber als notwendig erkannte Aufgabdrewaltigen und wirkt auf der
anderen Seite als Antrieb fir ein sinnerfilltesnsahenwirdiges Leben, mit dem man
sich als einzelner an der Lésung gesellschaftlighdgaben beteiligt und dabei seine
Fahigkeiten, Fertigkeiten und Persodnlichkeitsmelknangemessen einsetzt, entfaltet

und weiterentwickelt®

Als Arbeitsmotivation bezeichnet werden kann alsas dZusammenspiel der
Qualifikation die ein Mitarbeiter mitbringt und d&ereitwilligkeit jene Qualifikation

auch einzusetzen.

3.1.1.4 Integrationsfunktion
Ansgar Zerfal3 unterscheidet zwei Arten der Integnat

- Reputationsgestitzte Integration: Experten tbemrkunikativen Einfluss aus
und wirken auf die jeweiligen Absichten der Orgatiensmitglieder ein, indem

sie belehren.

- Wertgestltzte Integration: An die gemeinsame @ndung wird appelliert;
Vorgesetzte reden in Betriebsversammlungen unadpkchen Gesprachen vom
Zusammenhalt und den Visionen des Unternehmens.e Estabile

%9 Kabourek (1996), S11
17



Unternehmenskultur und die personliche Integrités dckommunikators sind
Voraussetzung dafif’

3.1.1.5 Imagefunktion

,Die eigenen Mitarbeiter sind immer die wichtigs@ffentlichkeit’. Sie und ihre
Familien sind Opinion Leader ersten Ranges, siggmraurch ihre Meinung und ihre
Zufriedenheit das Image der Institution. (...) Denformierte Mitarbeiter sind bessere

Mitarbeiter.“**

.Zufriedene Mitarbeiter bringen nicht nur sich stlbsondern auch der Organisation

mehr. Und Information und Kommunikation sind distmmente hierfiir??

3.1.2 Ziele

Laut Kalmus hat interne Kommunikation eines Untamens ,die Aufgabe, die
Mitarbeiter Uber Vorgange, die sie und das Untemegh betreffe, zu informieren, um
dadurch ihren Informationsstand zu verbessern uedMkinungsbildung Uber das

Geschehen im Unternehmen zu unterstiitZen®

Wenn innerbetriebliche Kommunikation gut konzipierd praktiziert wird, kébnnen

gute Ergebnisse dadurch erzielt werden, wie bdspeise:

- gute Kontakte zwischen Vorgesetzten und Mitadseiund bei den Mitarbeitern

untereinander,
- Uberzeugte und motivierte Mitarbeiter,

- Mitarbeiter bringen sich selbst besser ein unddem von selbst kreativ und

aktiv und

- ein gutes Betriebsklinfa

“0vgl. ZerfaR (1996), S296
“! Bogner (1999), S151
“2Ebd., S151

43 Kalmus (1982), S93

4 Klofer (2001), S81ff
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Winterstein geht davon aus, dass der innerbetciebliKommunikationsprozess als
zielgerichtete Handlung eine VerhaltenséanderunglauEmpfangerseite bewirken soll:
.Der innerorganisatorische Informationsprozessltstihe zielgerichtete, Wirkungen
erstrebende Handlung dar. Die Informationen sadem Mitarbeiter erreichen, von ihm
aufgenommen werden und weitere kognitive Prozaessiésen. Angestrebte Wirkungen
sind lang- oder kurzfristige Verhaltensanderunges Bmpfangers?®

Winterstein unterscheidet einerseits funktionatejeserseits additionale Ziele interner
Kommunikation. Funktionale Ziele sollen die Koordilon und Kontrolle erméglichen
und die Arbeitsprozesse verbessern. Informationermakiber hinausgehen werden als
additionale oder motivationale Informationen vemsiien. Der Umstand, dass Menschen
sozial- und personalstrukturierte Wesen sind, ntiiss beriicksichtigt werden um die

interne Kommunikation wirken zu lassé&h.

Weiters hat Winterstein die in der fachspezifischérratur am haufigsten erwahnten

Ziele zusammengefasst:

- Motivation durch zusatzliche Kommunikation im Unternehmenl| stie
Motivation der Mitarbeiter gesteigert werden.

- Integration und ldentifikatianWenn Mitarbeiter zufrieden stellend informiert

werden, identifizieren sie sich leichter mit demtéinehmen und Integration
findet schneller statt. Weiters durfen Corporateentty und die
Unternehmenskultur beim Integrationsprozess nieimachlassigt werden.

- ArbeitszufriedenheitWenn Information als Bedurfnis der Mitarbeitetrbehtet

wird, ist der Zusammenhang mit der Zufriedenheigesuscheinlich. Durch

genugend Information werden die Bedurfnisse deaMgiter erfuillt.

- Betriebsklima und UnternehmenskultuKommunikation beeinflusst alle

Kommunikatoren der Mitarbeiterinformation und dieonv Mitarbeitern
wahrgenommene Unternehmenskultur (beispielsweiseegsame Werte und
Ziele).

4> Winterstein (1998), S21
“®vqgl. ebd., S21
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- AuBenwirkung Mitarbeiter dienen als Meinungsmittler nach ayfdenihrem

sozialen Umfeld pragen sie das Image ,ihres’ Urgbmens?’

3.2Interne Kommunikationsinstrumente

.Gegenstand der Kommunikationspolitik ist die Echeing relevanter
Kommunikationsziele bei ausgewdahlten Kommunikatzeglgruppen. Hierzu stehen

dem Unternehmen eine Vielzahl von Kommunikatiortsimeenten zur Verfiigund'®

.,Das betriebliche Kommunikations-Instrumentarium s®u einem standigen
Anpassungs- und Entwicklungsprozess unterliegennves zeitgerecht bleiben soll. Es

ist regelmaRig zu Uberpriifen, in Frage zu stellethzu korrigieren®

So wéare das vor allem der Fall wenn sich das Uatemen in einer Krise oder
dhnlichem befindet.

Grundsatzlich wird unterschieden in:
- mindliche
- schriftliche und

- visuelle Kommunikationsmittel.

,um funktionsfahige Kommunikations- und Informatgkneislaufe zu schaffen oder zu
erhalten, ist ein Zusammenspiel von schriftlicher{indlicher und elektronischer
Information der Mitarbeiter notwendig. Diese dreelj¢ missen sich erganzen. Nur auf
diese Weise werden die horizontalen, vertikalenrm&len und informellen
Informationsablaufe sinnvoll ineinander greifen kén, nur so bleibt das Nervensystem

des Unternehmens intak”

“"vgl. ebd., S21

“8 Bruhn (2003), S267
49 Kalmus (1995), S82
0 Kalmus (1998), S54
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Die eingesetzten Kommunikationsinstrumente mussestiromte Inhalte zuverlassig
Ubermitteln kénnen. Die Informationsvermittlung raugenau, schnell und vertraulich
erfolgen und sollte auf jeden Fall ausreichendderimationspotential habett. Die

Mitarbeiter missen den ubermittelten Inhalten \Aemin schenken kdnnen und sie

glauben.

Die Auswahl der einzusetzenden Kommunikationsimsante fallt in die
Fuhrungsebene. Es gibt einige Grunde, die mitspielewenn das
Kommunikationsinstrument ausgewéahlt wird. So wertbemnspielsweise mehrdeutige
Nachrichten in einem detaillierten personlichen gdésh uGbermittelt, einfache,
eindeutige Botschaften mittels MerfoAm besten ware der Einsatz einer Kombination

aller in Frage kommenden Kommunikationsinstrumente.

3.2.1 Miuindliche Kommunikationsinstrumente

Mundliche Kommunikationsinstrumente oder face-toefaKommunikation waren
beispielswese Einzelgesprache, GruppendiskussionAbteilungsbesprechungen,
Konferenzen, Betriebsversammlungen, Vortrage, lpatherdurchsagen oder
Mitarbeitergesprache. Eine weitere Form der muhdlic Kommunikation ist das
informelle Kommunikationsinstrument ,Gertcht’, dasKapitel 3.2.4 naher dargestellt

wird.

3.2.2 Schriftiche Kommunikationsinstrumente

Zu den am haufigsten eingesetzten schriftlichen Kamikationsinstrumenten gehéren,
nicht nur das Schwarze Brett, sondern auch Mitselmaitschriften, Geschéftsberichte,

Broschiren und Unterlagen flr neue Mitarbeiter @&ikemzen.

L vgl. Winterstein (1998), S55
2ygl. ebd., S63
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3.2.3 Visuelle Kommunikationsinstrumente

Visuelle Instrument Interner Kommunikation konnexins Schaukédsten, Plakate oder

Diaschauen.

3.2.4 Elektronisch-digitale Instrumente

Filme und Videos Uber das Unternehmen, Betriebséren, Intranet und E-Mails. Vor
allem E-Mails zéhlen zu den téglich eingesetztetrimenten interner Kommunikation
in modernen Unternehmen. Dadurch ist es ist moghdrhoc Information auf dem

schnellsten Weg zu verbreiten.

3.25 Das Gericht als informelles

Kommunikationsinstrument

Wenn ein Unternehmen in schwierigen Zeiten oderemunau3ergewohnlichen
Umstanden besondere Zuwendung von den Medien dene®llt das die

Kommunikationsabteilungen oft vor eine grofRe Hei@ualerung.

Wie wichtig gut und langfristig geplante interneféttlichkeitsarbeit ist, muss an dieser
Stelle nicht naher erlautert werden. Gerade inefiegirol3er Veranderung ist es relevant,
dass die Kommunikation auf der Vorarbeit der alithgn internen PR aufbauen kann.
Es muss gewahrleistet sein, dass alle Informatiameht nur richtig, sondern auch

rechtzeitig ausgeschickt werden um Unsicherheitenvermeiden und um etwaigen

Gerlchten vorzubeugen, denn ,es ist leichter, Gueilc durch Information

vorzubeugen, als entstandene Geriichte zu beseffijen

Mast sieht ein Geriicht als ,unbestétigte Nachrighér ein ungewisses Ereignis, die

ohne genaue Kenntnis der Quelle (meist miindlichreétet wird.®*

In Zeiten wo sich ein Unternehmen in einem Verandgsprozess befindet und sich die

Mitarbeiter vielleicht auch noch zu wenig informidiihlen, kann es leicht passieren,

>3 Herbst (1999), S66
>4 Mast (2006), S235
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dass das Handeln der Mitarbeiter durch in die We#tetzte Geriichte beeinflusst wird.
Unsicherheit und offene Fragen bilden den NahrbodenGerichte, also fur ,[...]
unverifizierte Informationen mit aktuellem Bezug [.“>® Das hei3t Geriichte missen

nicht zwingend falsch sein. Sie sind nicht tUbeng;isubjektive Aussagen.

Dem Mitarbeiter bieten Geriichte die Mdglichkeitedeigenen Emotionen beztiglich
einer bestimmten Situation zu rechtfertigen, undvesd eine Erklarung fur sich und

andere geliefert, warum man sich auf diese Weisg®élte>°

Der Weg von Gertchten hangt im Allgemeinen von da&samtstimmung der
Mitarbeiter oder des Unternehmens ab. Befinden &iifarbeiter beispielsweise in

einer unsicheren oder @ngstlichen Situation, destior héren sie auf negative Geriichte.

Um die Geruchtebildung in Zeiten grol3er Verandermmgermeiden, ist es notwendig,
die Mitarbeiter ausreichend zu informieren und &@lg@&dufe und Prozesse an sie zu
kommunizieren. Es ist wichtig, dass der subjektiermationsbedarf der Mitarbeiter
von oben befriedigt wird’ Die externe Kommunikation muss auf die interne
Kommunikation abgestimmt sein. Das heil3t nach mneéarf nicht weniger
kommuniziert werden als nach ,aufen’, denn ,wo fimfationen fehlen, fillen

Geriichte und MutmaRungen die Liicke atis.

3.3Kommunikationsfluss und Kommunikationsstil im

Unternehmen

3.3.1 Kommunikationswege

Der Kommunikationsbereich gilt laut Kalmus als ,di&zesamtheit der mundlichen,
schriftlichen, bildlichen und verhaltensmaRigen Augen, die im Betrieb Mensch zu
Mensch direkt oder indirekt flieReA™

% Bentele/Piwinger/Schénborn (2001), S5
*°Ebd., S6

>’ Deibl (1995), S69

%8 Herbst (2003), S26

%9 Kalmus (1995), S30
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Kommunikationsweg wird in dieser Arbeit synonym nitommunikationskanal

verwendet.

,Ein Kommunikationskanal stellt die Verbindung v@ender zum Empfanger hef®

Jeder Kanal bzw. Weg wird bestimmt durch:
1. die Richtung des Informationsflusses
2. die Durchlassigkeit und

3. die Stufigkeit!

So wird unter anderem unterschieden zwischen:

Formalen Kommunikationswegen (Instanzwege)

1. Informationen in horizontaler Richtung, also auer gleichen

Hierarchiestufe

2. Informationen in vertikaler Richtung, von obesich unten oder von unten

nach oben) und

Informalen Kommunikationswegen (aufRerhalb der hsiaege)

1. Als gewolltes Fuhrungsprinzip (Teamarbeit, Pkojenagement,

Vorschlagwesen)

2. Als Zufallsprodukt oder auf Initiative Einzelneoder von Gruppen

(Kaffeektiche)

Kalmus unterscheidet die Kommunikationswege gantaeh in:

1. formell horizontal

% Deibl (1995), S63
1 vgl. ebd., S63
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2. informell horizontal
3. formell vertikal

4. informell vertikal

Die Wege innerhalb der hierarchischen Ordnung wems horizontal oder vertikal
bezeichnet. Horizontale Kommunikation geschiehterhalb einer Abteilung auf
derselben Hierarchiestufe, vertikale Kommunikatiom Gegensatz dazu mit einer

Person die einer Hierarchiestufe tibergeordnét ist.

So gibt es die ,top down’, die ,bottom up’ oder @uérmation.

,Top Down’: Der Informationsfluss von oben nach emt Der Mitarbeiter erhalt
Informationen von seinem Vorgesetzten. Er bekomimgre Auftrag erteilt und erhéalt
alle Informationen die zur Ausfiihrung notwendigdsiDie Informationen werden von
oben, also zum Beispiel vom Vorstand, nach untenden Mitarbeitern, gegeben.

Dazwischen gibt es noch mehrere Stellen, wie dmsitt@lbaren Fihrungskratfte.

,Bottom Up’: Information die von unten nach obereft. Die Information fliel3t in
entgegen gesetzter Richtung. Mitarbeiter infornrmefae direkten Vorgesetzten z. B.

Uber Ergebnisse, dieser leitet diese Informatioibevan seinen direkten Vorgesetzten.

Formelle Information beziehungsweise Kommunikatiatient der Erreichung
betrieblicher Ziele und lauft Gber organisierte Kl Informelle Kommunikation dient
im  Vergleich dazu der Befriedigung von emotionalemnd sozialen

Informationsbedurfnissefi.

Kommunikationskanale werden aber auch noch nacher IhDurchlassigkeit

unterschieden.

62 vgl. Kalmus (1995), S28
83 vgl. Bogner (1999), S154
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Hier gibt es einseitige und zweiseitige Kanale. i.Beinem einseitigen
Kommunikationsweg sind nur absteigende Informationgglich, bei denen es keine
Moglichkeit flr Ruckfragen gibt. Bei einem zweisgén Kommunikationsweg gibt es
sowohl absteigende als auch aufsteigende Verbirahyrsp dass Riickfragen sehr wohl

maglich sind.

3.3.2 Kommunikationsstile

Der Kommunikationsstil eines Unternehmens ergitit sius der ,Zweckrationalitat des
Systems und der Subjektivitat der in seinem Rahinandelnden Menschen. Die
Offentlichkeitsarbeit dokumentiert diesen Stil nacien. [...]%*

Kennzeichnend fur einen Kommunikationsstil ist A und Weise zu informieren und
sich informieren zu lassen. Man muss bereit sean, \Willen und die Notwendigkeiten
des Gegenibers erkennen, zu akzeptieren und ddaecigandlungs- und Denkweise
daran Uberprifen. AufRerdem sollte das Unternehnegeitbsein, Uber das eigene

Denken und Handeln offene Aussagen zu tatigen.

Folgende Kriterien bestimmen den Grad der Berediféchiner Organisation oder

Institution sich informieren zu lassen:

Offenheit

Intensitat

Kontinuitat

Sachlichkeft®

Durch dieselben Kriterien wird der Grad der Bewhitdt selber zu informieren

eingestuft.

% Ebd., S28
% Ebd., S29
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Auf Grund dieser Kriterien werden verschiedene Kamikationsstile festgelegt und
danach kann der eigene Kommunikationsstils eindsrdehmens eingeordnet werden.

Bereitschaft, zu informieren

[E=Y
o

R N W b~ 01O N 0O ©

12345678910

Bereitschatft, sich
informieren zu
lassel

- Der burokratische Kommunikationsstil (verlaufgge 0.0)

Dieser Kommunikationsstil, bei dem die Bereitschafh der Offentlichkeit informiert
zu werden und die Offentlichkeit zu informieremdet sich haufig bei birokratisch
strukturierten Betrieben. Eigentlich besagt sier,\Miauchen niemanden und was wir

tun, geht niemanden etwas an.’

Naturlich bleibt ein derart starrer Kommunikatiatilssicht ohne Folgen. Da man nicht
weil3, was tatsachlich gebraucht wird und weil nighsagt wird was man bezwecken

will, passieren birokratische Fehlplanungen undsweisstandliche Aktivitaten.

- Der manipulative Kommunikationsstil (liegt unteb)

Trotz einer extensiven Informationstatigkeit bei&@iten, ist der Zweck dahinter nicht
wirklich Kommunikation sondern Manipulation. Dies8til ist jener von totalitaren

Herrschaftssystemen. Dieser Propagandastil préseimiormationen die mit groRem
Aufwand prapariert und selektiert werden und weafégn noch sachlich sind, gemaf

,uns interessiert und wir tun nur, was uns nutzt’.
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- Der demokratische Kommunikationsstil ( liegt UB€e3)

Beide Komponenten, also sowohl die Bereitschaft iziormieren, als auch die

Bereitschaft sich informieren zu lassen und dereteKen, weisen eine Tendenz auf.
Dieser Kommunikationsstil ist gekennzeichnet du@ffenheit, Intensitat, Kontinuitat

und Sachlichkeit.

\Wir informieren und lassen uns informieren, sowdigs vertretbar ist, offen, sachlich

und kontinuierlich

Dieser Fuhrungsstil wird deshalb demokratisch genhaweil fir eine demokratische
Willensbildung und Informationsbereitschaft undoimhationsméglichkeit gegeben und
anerkannt werden missen und weil die Daseinsbégealgt auch konkurrierender
Interessen bei der Entscheidungsbildung der Orgaois oder Institution

beriicksichtigt werden mus&’™

- Disproportionale Kommunikationsstile (liegen ge@el10 oder 10.0)

Wenn eine Komponente vernachlassigt wird, Kénneglélohheiten entstehen. Wenn
man sich bei groRer Informationsbereitschaft kaurar idie Offentlichkeit informiert
oder wenn intensiv die offentliche Meinung erfotsetird, ohne dass sich daraus

Konsequenzen fur eine aktivere Kommunikationspgoétigeben wirden.

Entweder ,Wir lassen uns voll informieren, sageerahichts’ oder ,Wir sind bereit,

Uber alles zu informieren, was die anderen tuerassiert uns nicht’.

vgl. ebd., S153
" Neske (1977), S31
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3.4Information oder Kommunikation

Die Hauptzielgruppe der Mitarbeiterinformation sidie ausfiihrenden Mitarbeiter, die
neben dem leitenden, dem mittleren und dem untdvamagement zu den
unterschiedlichen Kommunikatorengruppen gehoren.

Information wird von Thommen beschrieben als ,difitteilung, verbunden mit einer
Zielausgerichteten Absicht. Eine Information musemis Wissen vermitteln,
Nichtwissen oder Unsicherheit beseitigen und w#ldarch beim Empfanger eine
Wirkung auslésen®®, wahrend Kommunikation, nach Jarren und BonfadédliProzess
bezeichnet wird und definiert wird als ,Form desziaen Handelns, das mit
subjektivem Sinn verbunden ist und auf das Denlkdilen und Handeln anderer
Menschen bezogen stattfindet. Es handelt sich also ein verbales und/oder
nonverbales Miteinander-in-Beziehung-Treten von #&ken zum Austausch von

Informationen.?®

,Grundlegend erwartet der Mitarbeiter ein defineds Mald an Information, welches
ihm ermdglicht, die von ihm erwartete Leistung zbrmgen [...]. Informationen sind

dartiber hinaus notwendig, um sich im Arbeitsumteid in der sozialen Umgebung zu
orientieren, seinen Standort zu erkennen und VgganZusammenhange und

Aufgabenstellungen zu verstehen und mit Bedeutungnzerlegen.®

Deibl unterteilt den Informationsprozess in draif€h:
- Informationsgewinnung
- Informationsverarbeitung und

- Informationsweitergabe (Kommunikatidh)

® Thommen (1981), S173

% Jarren/Bonfadelli (2001), S22
O Winterstein (1998), S29

" vgl. Deibl (1995), S56
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.Information und Kommunikation bedingen sich somigegenseitig. Nicht
weitergegebene Informationen sind wertlos. Durah \Meiterleitung wird Information

zur Kommunikation.*

Man kann also auch sagen, dass es ,ohne Informk¢ime Kommunikation und ohne

Kommunikation keine Information gibt*

Informationen liegen erst dann vor, wenn der Emgéiindie Nachricht gebrauchen
kann. Daher wird Kommunikation als Prozess bermitim Kommunikationsprozess
ist die Information immer die erste, aber keindsfdie alleinige Stufe. Die Information

hat die Aufgabe, Aufmerksamkeit zu erregen und sagen den ,Prozess’ einzuleitén.

Betriebliche Kommunikation ist ein geschlossenegélaeis. Ein Informations-Input
wird gemal einer Zielfunktion derart bearbeitetssdder gewilinschte Output erstellt

wird. Betriebliche Kommunikationsvorgdnge umfassen:
- die Entstehung eines Informationsbeddrfnisses,
- die Heranziehung eines geeigneten Kommunikatidaiels)
- die technische Durchfuhrung und
- den Vollzug bzw. den Abschluss des Vorganges.

Informationsbeschaffung im Betrieb kann entwederclkluzwischenmenschliche

Beziehungen, Teilnahme an Besprechungen oder diBdtbachtung erfolgen.

Das Informationsbedlirfnis der Mitarbeiter

Gemessen an der Bedurfnispyramide von Maslow beb&hMitarbeitern generell ein
Bedirfnis nach Information. Das Bedurfnis nach infation gehért zu den so
genannten Sicherheitsbedurfnissen, die auf dereistdér Bedurfnispyramide direkt
nach den liberlebenswichtigen physiologischen Baitigén kommefr

">Ebd., S56

3 Nesensohn (2001), S37, im Vgl. mit: Heinreich @pS7
" vgl. ebd. S37, im Vgl. mit: Kléfer (1999) S10

S vgl. Deibl (1995), S57
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~Informiert zu sein befriedigt am Arbeitsplatz nialur das Bedurfnis nach Sicherheit,
sondern auch soziale Bedurfnisse, wie das nachk&neung und Bestatigung der
eigenen Person. Man will teilhaben an dem, wastigigst, und stets auf dem aktuellen

Stand der Dinge seir™

Dass sich nicht informierte Mitarbeiter oft unsichi@hlen, ist es fur die interne
Unternehmenskommunikation relevant, auch das Irdaomsbedurfnis der Mitarbeiter

zu Dbericksichtigen. ,Mangel an Information fuhrt J..zu Hilflosigkeit und

Geriichtebildung, beides Umsténde, die das Betriebsegativ beeinflusser®

Weiters besteht der Wunsch nach Information Weil:
- Menschen neugierig sind,
- Mitarbeiter den Kontakt zu anderen und insbesmnde ihrem Chef brauchen,
- sie sozial anerkannt sein wollen,

- sie ihre eigene Position innerhalb des unterneisoteen Geschehens kennen

wollen,
- ihnen der Sinn der aufgetragenen Aufgaben unig drechtig scheint und

- sie vor allem auch negative Nachrichten erfalwefien, damit sie besser auf

das zukiinftige Geschen vorbereitet sind.

3.5Die Teiloffentlichkeiten

Winterstein definiert Mitarbeiterkommunikation aésnen ,Teilbereich der internen
Kommunikation, welcher die ausfihrenden MitarbedsrZielgruppe hat und somit die
Gesamtheit der innerhalb einer Organisation an Wdddarbeiter gerichteten

Informationen.“®

®Ebd., S57
""Ebd., S59
8 Ebd., S58
" Winterstein (1998), S7
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Die Zielgruppe, von Bogner auch als Dialoggruppzeihnet ist eine Teil6ffentlichkeit,
welche fur die Institution im Allgemeinen eine wige Rolle spielt. Avenarius
bezeichnet als Teil6ffentlichkeit ,diejenigen Tedéner Bevolkerung, mit denen eine
Organisation bei der Verfolgung ihrer Ziele, Enwidaungen und MalRnahmen in

Kontakt oder Konflikt gerat®

Teiloffentlichkeiten kénnen, je nach Interesse arem Sachverhalt, unterteilt werden
81

in:
- Nicht-Teiloffentlichkeit;
- latente Teiloffentlichkeiten: sind betroffen, ®&h es noch nicht;

-  bewusste Teiloffentlichkeiten: obwohl sie sichsdBroblems bewusst sind,

werden sie nicht aktiv;

- aktive Teiloffentlichkeiten: werden aktiv und argsieren sich in Gruppen.

Bei Dialoggruppen unterscheidet man:

- Mittelbaren Dialoggruppen (Transformatoren zunztempfanger der Botschaft
—z.B. Medien) und

- Unmittelbaren Dialoggruppen (z.B. Behérdenveeret

AulRerdem kann eine Dialoggruppe nach demographischeoziologischen,

gesellschaftlichen oder psychologischen Gesichtdpurgegliedert werden.

Interne Dialoggruppen waren wie folgt:

- MITARBEITER (wiederum unterteilt nach Position imJnternehmen,

Arbeitsbereichen, Funktionen oder Geschlecht)
- Angehdrige von Mitarbeitern

- Potentielle Mitarbeiter

8 Avenarius (2000), S179
8L vgl. Grunig/Hunt (1984), S145
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- Freie Mitarbeiter und Berater
- Pensionisten und ihre Angehdrige
- Eigentimer und Aktionare

- Betriebsrat®

Nur um noch einmal einen kleinen Vergleich aufzgerj drei externe Dialoggruppen:
- Lieferanten
- Kunden und potentielle Kunden oder

- Amter und Behérden

Die Mitarbeiter als Teiloffentlichkeit eines Untetimens haben direkten Einfluss auf
das Unternehmen. ,Aufgrund [...] ihrer Multiplikatariktion im Organisationsumfeld

genieBen sie gegeniiber anderen Teildffentlichkéiesondere Prioritaf®

Die Aufbaustruktur der innerbetrieblichen Kommuni&a besteht in der Festlegung

der Kommunikationswege und deren Verbindung zum iKomkationssystem.

3.6Corporate Identity

Auf Grund immer starker werdender Konkurrenz, Glisiierung oder
Internationalisierung entsteht fur Unternehmen @mmer grol3erer Druck den
wachsenden Anforderungen gerecht zu werden. Ewidditig, sich von der Masse
abzuheben und eine Unternehmensidentitat oder mbtterenspersonlichkeit zu

entwickeln, die das Unternehmen fir alle Stakehaldeerwechselbar macht.

Herbst verstent unter Unternehmenspersonlichkeitie ,deinzigartigen und
unverwechselbaren Merkmale, durch die das Untereatfiir andere vertrauenswiirdig

und verlasslich wird, da man weif? mit wem man etinthat.®*

82vgl. Bogner (1999), S127
8 Atteslander (2000), S327
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~Corporate Identity (Unternehmenspersonlichkeit) fasst alle
Kommunikationsaktivitdten eines Unternehmens, dmmhatliches Erscheinungsbild
und Unternehmensimage anzustreben mit dem Zielg é@m sich schlissige
Selbstdarstellung des Unternehmens nach innen witkna zu entwickeln und

aufrechtzuerhalterf®

.Corporate Identity ist bestimmt durch das Selbstténdnis des Unternehmens und
steuert dessen Verhaltensweisen nach innen und aaBken mit dem Ziel, alle
Handlungsinstrumente des Unternehmens in einen imaem und aul3en einheitlichen

Rahmen zu gliederrf®

Birkigt und Stadler verstehen unter Corporate ltgntie strategisch geplante und
operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Venhalteise eines Unternehmens nach
innen und aullen auf Basis eines definierten Imageser festgelegten
Unternehmensphilosophie und Unternehmenszielsetzunty mit dem Willen, alle
Handlungsinstrumente des Unternehmens in einhetlRahmen nach innen und auf3en

zur Darstellung zu bringef*

Das einheitliche Erscheinungsbild nach Innen igineb wichtig wie das nach aul3en
gerichtete. Gerade in sehr komplexen Unternehmeer dokispielsweise nach

Unternehmenszusammenschlissen besteht die Gefaturddhmenden Anonymitat.

Corporate Identity betrifft die Identitatsbildunmes Unternehmens nach Innen gesehen.
Es ermoglicht den Mitarbeitern sich leichter mitndesigenen Unternehmen zu
identifizieren. Corporate Image hingegen beziett siuf die Imagebildung im auf3eren
Umfeld eines Unternehmens. Ohne interne Kommurukatvare dieser Vorgang nicht

moglich®

8 Herbst (2003), S60

% Mast (2006), S48

8 Mast (2006), S49

87 Bogner (1999), S34, zit. nach Birkigt/Stadler§6¥
8 vgl. Deibl (1995), S240
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Da interne Kommunikation eine Frage der Kultur ist, sie auch eine Frage des
Selbstverstandnisses eines Unternehmens. Corpddatgity ist der Prozess des

langfristigen Gestaltens dieses Selbstverstandsfisse

Die Entwicklung der CI ist ein kontinuierlicher Ress Uber einen langeren Zeitraum

hinweg. Sie orientiert sich an der Unternehmenskuitd Unternehmensphilosophie.

Der Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Amdtettie interne Kommunikation
im Verlauf einer Unternehmensibernahme. Daher sstedevant, nicht nur auf die
Corporate Identity, sondern auch auf die Unternetski@tur einzugehen. Unter
Unternehmenskultur versteht man ,die unternehmertgfenen Werte und Normen der

Mitglieder einer betriebswirtschaftlichen Organisat**°

Die Entwicklung der Unternehmenskultur ist ebengol@&ng andauernder Prozess wie
die Entwicklung der ClI. Bei einer Fusion trefferrs@hiedene Unternehmenskulturen

und unterschiedliche Corporate Identities aufeieand

Die Schwierigkeit besteht hier in der Tatsachesdaan einem Unternehmen nicht eine
neue Cl aufzwingen kann. Es mussen anhand deandemen Unternehmenskulturen
und Unternehmensphilosophien Korrekturen in derc@&s$spolitik und Schwerpunkte

herausgearbeitet werden. Durch Kommunikation sa#l deranderte Erscheinungsbild

in die Offentlichkeit transportiert werdéh.

Auf Unternehmenskultur in Verbindung mit Fusionemduleren Zusammenhang mit

dem Erfolg einer Fusion, wird in Kapitel 5.5 genaeimgegangen.

89vgl. Herbst (1999), S58
% Kottras (2006), S39, zit. nach Heinen (1987) S®2nach Andres (2004) S127
*Lvgl. Bogner (1999), S33
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3.6.1 Ziele der Corporate Identity

Cl basiert auf der Unternehmensphilosophie undntgd sich nach den inneren und

auReren Unternehmensziefén.

Inneres Ziel: Produktivitats- und Leistungssteigerung durch
- transparentere Prozesse und Strukturen,
- Verankerung der Unternehmensziele in den KoptarMitarbeiter,
- Senkung von Kosten durch einheitliche Gestalttiolgdinien und

- Zustimmen zu vorgegebenen Werten fir gemeinsafasdelns’

AuReres Ziel Unterstitzung der Bezugsgruppen (Kunden, Offeimkkit, etc.) bei den

Unternehmenszielen durch

- Vermitteln von Glaubwurdigkeit, Vertrauen und [8cheit in Form eines
widerspruchsfreien Bildes und

- Erhéhen des Bekanntheits- und Wiedererkennundsgradurch klare
Selbstdarstellung

3.6.2 Instrumente der Corporate ldentity

Die Instrumente der Unternehmenspersonlichkeit kérumter dem Begriff ,Corporate-

oder Identitatsmix’ gesehen werden und teilen sidblgende Teilbereiche:

- Corporate Behaviour (Unternehmensverhalten)
- Corporate Communications (Unternehmenskommurafti

- Corporate Design/Image (visuelles Unternehmed}bil

92ygl. Kotras (2006), S36
% vgl. ebd., S37
% vgl. ebd., S37
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Corporate Behaviour CB

~Corporate Behaviour ist das Verhalten des Untamats nach aul3en. Neben der
Angebots- und Preispolitik zahlt hierzu insbesoadtas Kommunikationsverhalten der
Mitarbeiter und des Managements gegeniiber der éfekeit. Basis ist die interne

Kommunikation.®®

Corporate Communications CC

»Corporate Communications ist die Gesamtheit dahnanen und auf3en gerichteten
Kommunikationsaktivitditen eines Unternehmens miimd&iel, die Meinungen,
Einstellungen oder Verhaltensweisen der Stakeholder beeinflussen oder zu

verandern %

Corporate Communications sind alle kommunikatiotispohen MalRnahmen; nach

innen und nach aulRen.

Das Ziel der CC ist der Imageaufbau in der 6ffehddn Meinung, diesen zu korrigieren
und zu pflegen. Es sollen Einstellungsanderungegesirebt werden. PR und
Marktkommunikation werden mit dem Ziel Synergiekféezu erreichen, eingesefzt.

Corporate Design CD

~Corporate Design ist ein Teilbereich der Cl. Ektgem den einheitlich gestalterischen
987u
o

Gesamtauftritt eines Unternehmens |
CD kann unterschiedlich eingesetzt werden. Als fBels nennt Bognét:

- Firmenlogo und Firmensymbole,

- Firmenfarbe und Typographie,

% Mast (2006), S50
®Ebd., S49

°"Ebd., S49

% Ebd., S50

% vgl. Bogner (1999), S35
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- Graphische Gestaltungselemente fur bspw. Werbung,
- Mitarbeiterbekleidung, zum Beispiel Uniformen und

- Gestaltung von Gebrauchsgegenstanden.

Zusammengefasst kann man sagen, dass ,Cl = CB+CC*ED

10 Epd., S35
38



4 THEORETISCHE ANSATZE

4.1 Der organisationstheoretische Ansatz

Der organisationstheoretische Ansatz schreibt denbli® Relations eine
Kommunikationsfunktion der Organisatioff* zu. Die wichtigsten Vertreter dieses
Ansatzes sind Grunig und Hunt. Fir sie bedeuten &#&s Organisation oder
Unternehmen und individuelle Gruppen kommunizierewem sie Informationen

erhalten oder weitergeben.

Es gibt verschiedene Organisationstheorien, so zBmeispiel die klassische
Organisationstheorie, die Human-Relations Theatie, Systemtheorie oder situative
bzw. interpretative Ansédtze. Diese Theorien pasggob gesehen gut zum
Organisationsverstandnis von PR-Theorien und isterKkommunikation und

Organisationstheorien haben einen gemeinsamen NddieeViitarbeiter.

Keine Organisation kann die gleichen Strukturen wiee andere haben, denn die
Organisationsstruktur ist aufgrund bestimmter Eisde variabel. Das wird auch in der
Kontingenztheori@angenommen, die als Teil der traditionellen Orgatiwnstheorie gilt.

Als Kontingenz wird die Abhangigkeit der Organisatstrukturen von verschiedenen
Umwelteinflissen verstanden. Einer der Kontingekipi@n ist auch das Bedurfnis der
Organisationsmitglieder. Dazu gehort nicht nur &mtlung, sondern auch Motivation.

Denn motivierte Mitarbeiter kbnnen den Unternehreéiodg positiv beeinflussen.

Ein weiterer Kontingenzfaktor ist die Unternehmeigg. Dieser entscheidet tUber die
hierarchischen Ebenen in einer Organisation undwesentlichen Einfluss auf die

Koordination und somit auch Kommunikation im Untelnmensalltag.

Die Hierarchie eines Unternehmens oder einer Osgéon kann ebenfalls
entscheidend fir den Kommunikationsfluss und denmiRonikationsstil eines

Unternehmens sein. Im Rahmen der Magisterarbelitated auch analysiert werden,

101 Signitzer (1995), S135
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welchen Kommunikationsstil die Austrian Airlinesirsen Mitarbeitern gegentber

anwendet.

So wie es sich mit dem Kontingenzfaktor Motivatierhalt, so kann auch der Faktor
Mitarbeiterinformationgesehen werden. Denn nur wenn Mitarbeiter gut (ger
Ablaufe einer Ubernahme oder die Hintergriinde imfert sind, kénnen sie das

Unternehmensimage positiv farben

4.2Vier PR-Modelle von Grunig und Hunt

PR ist wie bereits erwahnt das Management der Kamkation zwischen einer
Organisation und ihren Teiloffentlichkeiten. Grunigind Hunt sehen als
Teiloffentlichkeit eine  Gruppe Menschen, die einerdhnlichen Problem
gegeniberstehen, die erkennen dass ein Problemiedxignd die sich daraufhin

organisieren um das Problem zu 168%n.

In den achtziger Jahren haben James Grunig und Tt vier PR-Modelle

entwickelt, die nicht nur fur die Entwicklung vorRPTheorien, sondern auch fur den
organisationstheoretischen Ansatz eine Rolle gidmben. Kommunikation findet auf
verschiedene Arten extern in der breiten Offenki@th aber auch intern in der
Organisation statt. In diesen vier PR-Modellen gekt um den Dialog mit der
allgemeinen Offentlichkeit aber vor allem um denaldg mit den verschiedenen
Teiloffentlichkeiten. Gerade in Zeiten grol3er Veatérung ist es wichtig, dass
Unternehmen mit ihren Teiloffentlichkeiten kommuaizn, bevor bestimmte Themen
in der breiten Offentlichkeit und in den Medien kdiert werden. Frei Ubersetzt
bedeutet PR fur Grunig und Hunt, die Kommunikazenschen einer Organisation und

deren Teiloffentlichkeit.

Die vier entwickelten Modelle finden auch Heute mdawendung:
1. Das Publicity Modell (Press Agentry-Publicity)

2. Modell der Informationstatigkeit (Public Infortian)

192y/gl. Grunig/Hunt (1984), S145
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3. Modell der Uberzeugungsarbeit (Two-Way-Asymnatri

4. Das Dialog-Modell (Two-Way-Symmetric)

In diesen vier PR-Modellen steht die Kommunikatiomit ausgewahlten
Teil6ffentlichkeiten im Vordergrund. Relevant isglie Teil6ffentlichkeiten zu
informieren, also an sie zu kommunizieren, bevoerian an die Offentlichkeit
gelangen und externe  Teiloffentlichkeiten inforrhier werden. Die
Unternehmenskommunikation direkt unter der Untemmefsleitung anzusiedeln ist
daher wichtig. Als Beispiel sollen daher AustriairliAes dienen, die die Abteilung
Corporate Communications direkt unter dem Vorstaislh der Unternehmensleitung

angesiedelt hat.

41



PuBLICITY INFORMATIONSTATIGKE | UBERZEUGUNGSARBEIT DIALOG
IT
Charakteristik Propagieren| Mitteilen und Argumentieren Sich
Verlautbaren austauschen
Ziel und Zweck Anschlussha| Aufklarung Erziehung Konsens
ndlung
Art der | Einwegkom | Einwegkommunikation, Asymmetrische Zwei{ Symmetrische
Kommunikation munikation, | umfassende Wege-Kommunikation, | Zwei-Wege-
verkiirzte Mitteilungen Berucksichtigung Kommunikatio
Aussagen Feedback n, Meditation
Kommunikations | Sender - | Sender> Empfanger Sendes Empfanger Gruppe <
modell Empfanger Gruppe
(Stimulus  — (Konvergenzm
Response) odell)
Art der | Quantitative | Verstandlichkeitsstudie| Evaluierung von| Evaluierung
Erforschung Reichweiten | n Einstellungen, des
- und Meinungsforschung Vertrauens,
Akzeptanzst Verhaltensfors
udien chung
Anwender Heute | Parteien, Behorden, Unternehmen, Verbénde,Unternehmen,
Veranstalter,| Unternehmen Kirchen PR-Agenturen
Verkaufsfor
derer

Abb. 1: Die vier PR-Modelle nach Grunig und Huntg{(VAvenarius (2000), S87), eingedeutscht von
Signitzer (1988), S100. Eigene vereinfachte Nachinig).

Das Publicity Modell

4.2.1 Die Publicity

ist das einfachste dieser vieR-Modelle. Es

ist als

Einwegkommunikation vom Aussender zum Empfangersehen. Die vollstandige

Wahrheit wird weder vom Aussender zum Empfangemadtitig angesehen, da diese

Einwegkommunikation nur stark verkurzte Informagariibermittelt.

Als ,Propaganda’ bezeichnet man diese Einwegkomkation Heute. Durch die

Medien werden dieses Modell
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weitergegeben, der Empfanger kann tber die Aufnatheser Botschaften aber selber
entscheiden. Aus dem allgemeinen Modell der Prapdmantsteht das spezielle PR-
Modell der Publicity’®® Auch Heute noch wird Publicity betrieben, wobei
Organisationen, Personen, Unternehmen oder Prodokté&ffentliche Licht gertickt

werden sollen.

4.2.2 Die Informationstatigkeit

Das zweite PR-Modell basiert auch auf der Einwegkomkation, durch die
Information des Empfangers lUber den Sachverhaltl witerdings keine konkrete
Reaktion des Empfangers bezweckt. Durch dieses Moderden bestimmte
Teiloffentlichkeiten Uber den tatséchlichen Sacha#rinformiert. Der Sachverhalt der
weitergegeben wird, beispielsweise an die Teildfiginkeit Mitarbeiter, beinhaltet alle

Informationen und sollte sach- und wahrheitsgeneifé s

Wenn man dieses Modell auf die Austrian Airlinegd utie interne PR umlegt, kann
man annehmen, dass die Informationen an die Miterbeor und wahrend der

Ubernahme durch die Lufthansa nicht nur sach- sondech wahrheitsgemaR waren
und dass die Inhalte der Information zielgruppensiseh erfolgt sind. Denn auch

wenn es Austrian Airlines kurzfristig Vorteile galsht hatte, die Mitarbeiter nicht Gber
alle Fakten zu informieren und aufzuklaren, soehéith die Situation am Ende doch
ins Negative umgewandelt welver Mitarbeiter beztglich Information und Mitsprache
vernachlassigt, gibt bares Geld aus der Hand. D@nmmierte Mitarbeiter sind bessere

Mitarbeiter. %

4.2.3 Die Uberzeugungsarbeit

Bei diesem Modell findet ein wechselseitiger Prgzasischen Sender und Empfanger
statt, wobei der Impuls vom Aussender ausgeht. Whihibeim ersten und zweiten
Modell keine Mdoglichkeit des Feedbacks bestehthiet der Empfanger sehr wohl die
Option des Feedbacks.

193y/gl. Avenarius (2000), S86
194 Bogner (1999), S151
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Durch Feedback kann der Sender die Informationsieng Uberprifen. ,Scientific
persuasion’ wird dieses Modell von Grunig bescreielf® Die Initiatoren dieser
symmetrischen Zwei-Wege Kommunikation haben Infdromen, kennen die
Zielgruppe und deren Einstellung und Verhalten.ddulieses Wissen kénnen sie die
Zielgruppe dahingehend beeinflussen, als dasshiseMeinung tber das Unternehmen

andert.

4.2.4 Der Dialog

Durch den Dialog soll gegenseitiges Verstandnigeldut werden. Die Organisation
tauscht nicht nur vor, auf die Bedurfnisse der af@htlichkeiten einzugehen, es
geschieht tatsachlich. Durch Wechselgesprache hahgrh die Organisationen
Verantwortung, dadurch entsteht eine symmetrisolei-X¥Veg Kommunikation — ein

Dialog!°®

Wahrend bei den ersten drei Modellen die Kommuiokatom Sender zum Empfanger
oder zwischen Sender und Empfanger stattgefundenpassiert die Kommunikation

im Dialogmodell von Gruppe zu Gruppe und umgekehrt.

Einige Jahre nach der Entwicklung der vorgestelMien PR-Modelle ist Grunig zu dem
Schluss gekommen, dass keines dieser Modelle diggdath angewandt werden kann,
da kein Modell nur zu bestimmten Organisationeganrsationsinternen Kulturen oder
zu bestimmten PR-Problemen passt. Daher kombieiemehrer Modelle miteinander:

die ,mixed-motive models'®’

4.3Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit(VOA)

An das vierte Modell von Grunig und Hunt, bei desmwen den Dialog geht, knlpft
Roland Burkarts Verstandigungsorientierte Offehttigitsarbeit an. Ihren Ursprung hat

die VOA in der ,Theorie kommunikativen Handelnsrvaiirgen Habermas.

1%5y/gl. Avenarius (2000), S89
1%ygl. ebd., S90
197yvgl. ebd., S85ff
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Jeder Kommunikationspartner, der am Verstandigumogsgs teilnimmt, muss
bestimmte Voraussetzungen erfullen. Zwischen devaaten Teiloffentlichkeiten und

dem Unternehmen muss im Dialog ein Einverstandelteig’®

Im Rahmen dieser Magisterarbeit soll die Theorie\d8A herangezogen werden, um
herauszufinden, ob wahrend der Lufthansa Ubernaitséachlich ein Dialog mit den
Mitarbeitern stattgefunden hat und ob die Geltunggeiche der Theorie
kommunikativen Handelns, namlich Wahrheit, Wahib&éit und Richtigkeit im

Rahmen der internen Kommunikation zu tragen gekomsirel.

Die Unternehmenskommunikation sollte als Ziel habvegelmafiig an die Mitarbeiter
zu kommunizieren und alle Fakten transparent ztehalDas beugt nicht nur einer
negativen Imagebildung vor, das Risiko, dass digethhehmenskommunikation im
Veranderungsprozess an Glaubwaurdigkeit verlientjivgert sich dadurch auch.

Es ist wichtig, die Mitarbeiter auf sachlicher abauch auf sozialer Ebene zu
informieren. Im sachlichen Informationsprozess kameder ein Dialog zwischen
Arbeitnehmer und Unternehmensleitung entstehenn alemch ehrliche, authentische
und langfristige Kommunikation sowie individuellddalog, kénnen Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit aufrechterhalten bleib®A.

4.3.1 Bedingungen des Verstandigungsprozess

Laut Habermas sind vier Geltungsansprtche fur gréath ablaufende Kommunikation
und Verstandigung Voraussetzung: VerstandlichKamghrheit, Wahrhaftigkeit und

Richtigkeit. Als Voraussetzung gilt hierbei, dagsde Kommunikationspartner

- ,die Regeln der gemeinsamen Sprache beherrschéo: (,verstandlich’

formulieren kbnnen), sie mussen weiter

- davon ausgehen, dass sie die Aussagen Uber Blkkiten machen, deren
Existenz auch der jeweils Andere anerkennt (sieseriglso unterstellen, dass

sie ,wahre’ Aussagen machen), sie missen aul3erdem

198 y/gl. Burkart (1995) in: Bentele/Liebert (Hrsg.)23Bff
199 Diister (2001), S112
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- davon ausgehen, dass sie ihre tatsachlichen Wksicum Ausdruck bringen
(sie mussen also unterstellen, dass sie wahrhaftragnunizieren, ihr Gegenuber
nicht tauschen wollen und somit vertrauenswirdsyid) und sie missen
schlie3lich

- davon ausgehen, dass sie mit ihren InteressenAlnsithten die geltenden
Werte und Normen nicht verletzen (sie mussen afgerstellen, dass sie ihre
Interessen richtigerweise vertreten, weil sie (afichandere) akzeptabel sind

bzw. als ,legitim’ begriffen werden kénnefi®

.Das Ziel dieses Verstandigungsprozesses ist, dasEinverstandnis zwischen beiden
Kommunikationspartnern herbeigefihrt wird, unter claselseitigem Verstandnis,
geteiltem Wissen, gegenseitigem Vertrauen und vedebisiger Akzeptanz. Nur wenn
die Wahrheit der thematisierten Gegenstdnde, die hrkiéftigkeit und
Vertrauenswiurdigkeit des Kommunikators und die tiegiat seines Interesses nicht

bezweifelt werden, verlauft der Verstandigungspsszshne Stoérungeri™

Im alltdglichen Leben, oder Unternehmensalltag,sieas eher das Gegenteil. Es
entsteht eine Situation, wo zumindest einer detu@gbkanspriiche bezweifelt wird. Es
besteht fir die Kommunikatoren kaum eine Chancesedi Verstandigungsdefizit
auszugleichen. Daher wird von Habermas unterschiede ,Diskurs’ und

,kommunikatives Handeln’. Im kommunikativen Handel werden von den
Kommunikationspartnern die Geltungsanspriiche vgesetzt, im ,Diskurs’ eben nicht.
Problematisch gewordene Geltungsanspriiche werddhstseum Thema der
Kommunikation. Der Diskurs soll ,Uberzeugende Argunte, mit denen die

Geltungsanspriiche eingeldst oder zuriickgewiesetieménnen, produzieren?

Wenn man den Diskurs bzw. den Dialog zwischen Komkatoren und Rezipienten
auf die Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsdt bei Unternehmen und
Teiloffentlichkeiten anwendet, koénnen dadurch untenderem Vertrauen und

Verstandnis erreicht werden.

110 Byrkart (2008), in Bentele et. al, S225
M Epd., S225
112 Habermas (1981), S48, in Burkart (2008), in Bengtl al (2008) S226
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Habermas unterscheidet drei unterschiedliche Dsskten: den expliziten Diskurs, der
die Verstandlichkeit einer Aussage problematisieen theoretischen Kurs der als
Zentrum die Wabhrheit einer Aussage hat und dentigcdilen Diskurs, dessen Thema

die Richtigkeit bzw. Legitimitat einer Aussageist.

Im Habermas’schen Ansatz wird angenommen, das$ 1 ddiskurs bestehende Zweifel
an den Geltungsanspriichen beseitigt werden kénm&hgend bei der VOA davon
ausgegangen wird, dass durch die Differenzierungr demmunikativen

Geltungsanspriche und durch den Hinweis auf Zwediel der Gultigkeit dieser

Anspriiche durch Argumentation und Dialog besewtigtden konnen.

4.3.2 Ziele Verstandnisorientierter Offentlichkeitsarbeit

Als uUbergreifendes Ziel wird ein moglichst storeleKommunikationsprozess zwischen

Kommunikator und Teil6ffentlichkeit verstanden.

Wenn Teiloffentlichkeiten Zweifel an einem oder mexlen Geltungsanspriichen haben,
kommt es zu Stérungen des Kommunikationsprozesss&smal der Theorie
kommunikativen Handelns und Habermas’ Verstandigbagriff entsteht so der
Bedarf nach einem Diskurs. Dieser Bedarf muss egestommen und ihm sollte

nachgekommen werden.

Die Phase des Diskurses ist nur eine von vier. IDdrese vier Phasen oder Etappen ist

es moglich, die Offentlichkeitsarbeit schrittwemeuberpriifen.

Phase 1: Information

Relevante Informationen und Sachverhalte missen dedffentlichkeiten zur

Verfigung gestellt werden. Erfolgreich ist ein Unhmen in der ersten Phase dann,

113 Habermas (1984), S110ff, in Burkart (2008), in ®émet. al (2008) S226
47



wenn die Informationen von den Medien wiedergegelberden und die Rezipienten

diese Informationen ausreichend aufgenommen haben.

Phase 2: Diskussion

Durch die Anzweiflung der Geltungsanspriiche wird Biskussionsphase eingeleitet.
Um Erfolg zu haben, muss die Unternehmens-PR agtorische Voraussetzungen
dafur schaffen, damit ein Kontakt zwischen Untemeh und Teil6ffentlichkeit

entstehen kann und darf sich nicht verschlossayenei

Phase 3: Diskurs

Wenn in der Diskussionsphase nicht bereits alleif@vausgeraumt wurden, kénnen
auch in der Diskursphase im Rahmen eines thednetis®iskurses Sachverhalte
dargelegt und im Rahmen eines praktischen Diskursdgsressen, Ziele und
Entscheidungen gerechtfertigt werden. Auch hiet; gss es nicht priméres Ziel ist,
zwischen PR-Auftraggeber und Teil6ffentlichkeit stathliche face-to-face-
Kommunikation stattfinden zu lassen, dieser solkenaber dennoch aufgeschlossen

sein!*

Phase 4: Situationsdefinition

In den ersten drei Phasen, soll bereits festgesteliden, ob eingesetzte Malinahmen,
Gesprache und Informationen in den Medien etwasagbb haben. Im Rahmen der
Medienarbeit kann diese Evaluierung durchgeflhroese.

Die vierte Phase halt den aktuellen Stand, deriohten Verstandigung mit der
Teiloffentlichkeit fest. Hier stellt sich nun digdge, ob der Zweifel an der Wahrheit
behaupteter Sachverhalte, an der Vertrauenswuitigkelvierter Unternehmen, an
der Legitimitat vertretener Interessen beseitigiradinimiert werden konnter®

14 Burkart (2008), in Bentele et. al. S235
15ygl. ebd., S233
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5 MERGERS& A QUISTIONS

5.1Definition von Mergers & Aquisitions

Da es fur das Begriffspaar ,Mergers & Aquisitionkeine wirkliche deutsche
Ubersetzung gibt, lasst es sich am besten mit fdetenenszusammenschlisse und

Unternehmensiibernahmen’ tibersetZén.

Es gibt verschiedene Erscheinungsformen von Merg@erdquisitions, von losen

Formen der Zusammenarbeit bis zur vollstandigerrtene™!’

Darunter fallen unter anderem:
- Unternehmenskaufe und —verkaufe
- Unternehmenszusammenschliisse
- Kooperationen, Allianzen und Joint Ventures
- Unternehmenssicherungen und —nachfolgen
- Umwandlungsmal3nahmen und

- Restrukturierungen

5.2Formen und Arten von M&A

.Eine Fusion (merger) ist der rechtliche Beginn esin wirtschaftlichen
Verschmelzungsprozesses zweier (oder mehrerer)rdttaen. Haufig unterscheidet

man horizontale, vertikale oder konglomerate Fueiof*®

Wenn sich zwei Unternehmen eines Marktes zusamrhiei@en, spricht man von einer
horizontalen Fusion, wohingegen eine vertikale Giusdie Verschmelzung zweier
Unternehmen benennt, die aus zwei unterschiedliBnanchen stammen, die vor- oder

nachgelagert sind. Wenn ein Merger weder eine botae noch eine vertikale Fusion

118y/gl. Picot (2005), S16
17yvgl. ebd., S20ff
118 pernsteiner (2002), S67
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ist, ist es ein Konglomerat. Hier findet der Zusaensthluss branchenibergreifend
statt*® Im Fall von Austrian Airlines und Lufthansa hatneihorizontale Fusion

stattgefunden.

Neben den drei verschiedenen Formen von FusiondnUloernahmen gibt es auch
mehrere Arten, wie zum Beispiel freundliche Ubemah,

Unternehmenszusammenschliisse oder Joint Ventudg$aoperationeri?°

Bei freundlichen Ubernahmen ereignet sich ein Umtlemenszusammenschluss von
beiden Beteiligten freiwillig. Bei feindlichen Ubsmhmen hingegen, erfolgt sie gegen
den Willen des Managements des erworbenen bezietweige des zu erwerbenden

Unternehmen$?!

Des Weiteren kann man Unternehmensverbindungen aach der Intensitat ihrer
Bindung unterscheiden. Es wird hier zwischen Koapenen und Konzentrationen
unterschieden. ,Bei der Kooperation handelt es siosm eine freiwillige
Zusammenarbeit von Unternehmen, die rechtlich ssttosdig bleiben; sie geben daher
nur einen Teil ihrer wirtschaftlichen Souveranigif. In der Konzentration hingegen
werden alle Funktionen der zusammengeschlossentrighmen gemeinsam erfullt;
die wirtschaftliche Souveranitat wird aufgegeben.irdVzudem die rechtliche
Selbststandigkeit aufgegeben, existiert nach desa@dmenschluss also nur noch eine
rechtliche Einheit, spricht man von einer Fusidi®

5.3Phasen bei Fusionen und Ubernahmen

In der fachspezifischen Literatur werden Fusionend uUbernahmen in drei
verschiedene Phasen unterteilt. Picot teilt diei dPasen in Planungsphase,
Durchfiihrungsphase (Due Diligence) und Integratibmplementierungsphas&?

Jansen hingegen spricht von der strategischen s@alynd Konzeptionsphase, der

19yvgl. ebd., S67

120ygl. Picot (2005), S139
121 press| (2007), S11
122Epd. S10

123y/gl. Picot (2005), S18
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Transaktionsphase und der IntegrationsptiasBei Clever sind die drei typischen
Phasen die Vorplanungs-, die Aquisitions- und dtedrationsphasg®

Wahrend dieser drei Phasen missen einige Aspekte M&A-Managements
bertcksichtigt werden. Hierzu z&hlen unter anderém® ganzheitliche Planung,
Durchfihrung und Implementierung/Integration ingedPhase der Transaktion, eine
klare Formulierung der strategischen Ziele und giterne Kommunikation der
Transaktion oder die Entscheidungsfindung ob undiefern die Unternehmen

beziiglich der unterschiedlichen Kulturen zusammssea*

Die folgenden Unterkapitel sollen diese drei Phaggmmauer behandeln. Die

verschiedenen Bezeichnungen der Phasen werdenysynarwendet.

5.3.1 Die strategische Planungs- und Konzeptionspba

Ein M&A Projekt sollte mit einer Unternehmensanalyseginnen. Hierbei werden die
Unternehmensziele und —potenziale, die strategis@wentiale und die strategische

Bilanz analysiert.

Darauf folgt die Wettbewerbs- und Akquisitionsurdatalyse, bei der eine
Umweltanalyse und eine Analyse des Akquisitionsitefe also Lander, Markte und

Geschaéftsfelder, vorgenommen werden.

Der néchste Schritt ist die Analyse der Motive ded Zielsetzungen, bei dem nicht nur
die Motive und Zielsetzungen eingehender betrasieden, sondern auch eine Allianz
einer Akquisition gegenubergestellt wird und Akdiasiskriterien festgelegt werden,

um dann eine Akquisitionsstrategie zu formuliet&n.

124y/gl. Jansen (2000), S154
125ygl. Clever (1993), S124
126y/gl. Picot (2005), S18
127ygl. ebd. S16
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5.3.2 Die Transaktionsphase

Die Basis fur Entscheidungen in der zweiten Phas#® die in Phase eins, also in der

strategischen Planungs- und Konzeptionsphase fegtge Akquisitionskriterien?®

Diese Phase eines M&A beginnt mit der Kontakt- uvdrhandlungsaufnahme.

Daraufhin folgen ein screening, die Kontaktsuchage cErstsondierung, die

Verhandlungsaufnahme und das Bietungsverfahren. Adie Phase der

Kontaktaufnahme folgen klarerweise Unternehmenshiewgen, Kaufpreisfindung und

Finanzierung. Die Unternehmensbewertung findet ruiécksichtnahme folgender

Punkte statt: Financial Forecast, Preisabsicheryn@arantien und Gewahrleistungen

und Finanzierungsalternativen. Der letzte Teil deEmansaktionsphase beinhaltet

Vertragsphasen und wettbewerbsrechtliche Priifunfén. Hierzu zéhlen unter
andererm®®

Confidental  Agreement:  Diese  Vereinbarung  beruhauf  der
Geheimhaltungspflicht und besagt, unter welchen tdnaen, wann, welche

Informationen an wen weitergegeben werden dirfen.

Letter of Intent: Mit der Fixierung der bisherg&erhandlungsergebnisse soll
der Rahmen fir eine mogliche Akquisition abgesteckhd eine

Absichtserklarung dokumentiert werden.

Memorandum of Unterstanding: weiterer Bestandtidser vorvertraglichen
Verhandlungsphase. Der Begriff wird oft Synonym nhietter of intent
verwendet und soll alle wesentlichen finanziellekonzeptionellen und

rechtlichen Punkte aufnehmen.
Due Diligence: Griindliche Prufung des Akquisisobjekts

Man kann auch von einer vorbeugenden Mal3nahme Azddeckung und

Begrenzung von Risiken sprechéh.

Im vorvertraglichen Verhandlungsstadium ist es wi;Hdie Ziele des Kaufers und des

Verkaufers herauszufinden und aufeinander abzustmnin dieser Phase konnen

128y/gl. Clever (1993), S124
129y/gl. Jansen (2000), S154
130ygl. Pressl (2007), S18
131 pjcot (2005), S290
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unterschiedliche Interessen zwischen Kaufer unka(der auftreten. Diese Interessen
mussen Schritt fur Schritt behandelt werden. ZureWrdachung dieses Prozesses

wurden eben erwahnte wesentliche Teilschritte dapisitionsprozesses entwickelt.

Abgeschlossen wird die Transaktionsphase durctKdefivertrag und dem Closing.

5.3.3 Die Integrationsphase

Diese dritte Phase wird von der strategischen Asgalynd Konzeptionsphase und von
der Transaktionsphase beeinflusst, und zwar hitisich Integrationsgrad und
Integrationsgeschwindigkeit?

Zu den Aufgaben des Integrationsmanagements zablltem der Planung des

Integrationsprozesses unter anderem auch die &ttegspotentialanalyse.

Die Integrationsmal3nahmen finden auf finf Ebenatt: strganisatorische Integration,
strategische Integration, administrative Integratioperative Integration und kulturelle

Integration.

Der post merger audit, also die Erfolgskontrollehtet sich nach drei Eckpunkten:
Wirtschaftlichkeitsnachrechnungen,  Realisierung  deBynergien und der

Ursachenanalyse der hohen Misserfolgsraten.

Die Wichtigkeit von Integrationsmanagement soll machsten Kapitel eingehender

beschrieben werden.

132y/gl. Pressl (2007), S20
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5.4Integrationsmanagement und erfolgreiche M&A

Fusionen und Unternehmensibernahmen geschehen estisnrhten Grinden und
verfolgen bestimmte Ziele, wie zum Beispiel Entvicigsorientierung, 6konomische
Ziele oder gesellschaftliche Ziele.

Damit eine Ubernahme erfolgreich ist und die Zieles Unternehmens bzw. der
Unternehmensibernahme erreicht werden ist es wjclatuf bestimmte Faktoren
Rucksicht zu nehmen. Nach einer Ubernahme musalln auch Augenmerk auf das

Integrationsmanagement gelegt werden.

5.4.1 Integrationsmanagement

Es gibt funf zentrale Gestaltungsmerkmale des tatemsmanagements: Strategie,
Struktur, Systeme, Personal und Kultur. Diese siednetzt und stehen in einer

wechselseitigen Abhangigkeit zueinandér.

Die Integrationsphase hat grof3en Einfluss auf defolds von Fusionen und
Unternehmensiibernahmen. Die wichtigsten ,harted’ weichen’ Faktoren sindf**

sorgfaltige Vorbereitung, Koordinierung und K aike des

Integrationsprozesses
- Kultur, interne Organisation und Logistik
- Kommunikation
- Schlussel-Mitarbeiter und Management
- Kunden und Co-Produzenten

- Wissensmanagement

Auf Grund dieser harten und weichen Erfolgsfaktorg&nes wichtig, dass sich das
Integrationsmanagement mit  einigen  Problemen und fgahenstellungen

auseinandersetzt.

133 pernsteiner (2002), S125
134 picot (2005), S19
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In erster Linie ist es von Bedeutung, die intermariunikation auf die Transaktion
auszurichten und diese klar zu definieren damgt lslitarbeiter dartber informiert sind.
Es muss eine neue Corporate ldentity geschaffemulcert und interpretiert werden.
AulRerdem ist es relevant, die Vision und Stratefge Transaktion nach Auf3en hin
transparent zu gestalten um etwaiger Geriichtelaldlumch die Medien vorzubeugen.

Wichtig ist auch die Integration der Unternehmed iirer Kulturen*

Auf Grund von beispielsweise landerspezifischerr &éurellen Unterschieden beider
Unternehmen, ist es bedeutend, Integrationsmanademkurbewusst einzusetzen und

die kulturelle Vielfalt zu akzeptieren.

5.4.2 Erfolgsfaktoren fir eine erfolgreiche Transakion

Zu den wichtigen Entscheidungsfaktoren flr oderegeginen Merger zahlen unter
anderem Geschafts- oder Kundenportfolien, Prodektspn, Umsatze oder Ressourcen.

Diese Einflussfaktoren werden unter dem Begriff¢hiacts’ zusammengefasst.

Nicht benachteiligt werden sollten die so genanrgeft facts’. Vor allem wenn beim
Erwerb eines Unternehmens das Know-How der Mitéeb@n Vordergrund steht — das

Human Capital.

Die Berlcksichtigung von soft facts (beispielsweiseuhrungsphilosophie,
Fuhrungskultur, Sozialkompetenz oder Kommunikatiéngkeit) auf der Seite beider
beteiligter Parteien ist deshalb so wichtig, ddn siee Einstellung der Mitarbeiter und
Fuhrungskrafte gegenuber dem Merger negativ auf derauf der Transaktion

ausiiben konnett®

135yvgl. ebd., S19
138 ygl. Pernsteiner (2002), 128
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Daher sind ,Fihrungsfragen fur den Erfolg von Mesgend Aquisitions entscheidend,
denn Hard facts bendtigen, um diese auch effekterden zu lassen, geeignete

Rahmenbedingungen von soft factd’

Die zwei Dimensionen der Fuhrung sind die persemakraktionelle und die

systemisch-strukturelle Fihrung. Wahrend bei desgrealen-interaktionellen Fuhrung
die Einflussnahme Uber direkte situative und irdlnalisierte Kommunikation ausgetbt
wird, spielen bei der systemisch-strukturellen Rialgrvor allem Kultur, Strategie und

Organisation eine zentrale Rof&.

Aber nicht nur auf Fdhrungsebene, sondern auch rhialle der gesamten
Unternehmenskultur muss bei Mergers und Aquisitiaes Interesse auf das
Aufeinandertreffen eben dieser verschiedenen Uekenenskulturen gelegt werden.
Denn bei jeder Unternehmensibernahme treffen zélkgwnabhangige und autonome

Unternehmenskulturen aufeinand&t.

5.5Unternehmenskultur und ihre Bedeutung fur den
Fusionserfolg
Da die Unternehmenskultur ein wichtiger Bestandé@lles Unternehmens ist und bei
einer Fusion verschiedne Unternehmenskulturen mardiéier treffen, soll in diesem

Kapitel kurz auf die Unternehmenskultur und deresdd®itung fir den Fusionserfolg

eingegangen werden.

5.5.1 Unternehmenskultur

In der Literatur lassen sich zahlreiche Definitioraes Begriffs ,Unternehmenskultur’

finden. Es gibt keine allgemein gultige Definition.

137Epd., S128
138 yv/gl. ebd., S128
139vgl. ebd., S142
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Basierend auf einer der altesten und am haufigatesrten Definitionen von Jaques
»The culture of a factory is ist customary and tiadal way of thinking and doing of

things, which is shared to a greater or lesserasdefy all ist members, and which new
members must learn, and the least partially acoetrder to be accepted into service
in the firm (...)**°, definiert Dill Unternehmenskultur: “Unter Untetmaenskultur

wird eine Grundgesamtheit gemeinsamer Werte, NonumenEinstellungen verstanden,
welche die Entscheidungen, die Handlungen und dagrhaten der

Organisationsmitglieder pragen. Die gemeinsament&Vétormen und Einstellungen
stellen dabei die unternehmenskulturellen Basisetgéen dar. Diese werden durch
organisationale Handlungsweisen, Symbole und syisth@ Handlungen verkorpert

und konkretisiert.**

5.5.2 Die Bedeutung der Unternehmenskultur fiur M&A

Bei M&A prallen zwei, oft sehr unterschiedliche @mehmenskulturen aufeinander. Es
ist wichtig, dass sich beide Unternehmenskultureréindern, sich anpassen und eine
neue gemeinsame Identitdt schaffen. Dieser Vorghnggt klarerweise einige
Schwierigkeiten mit sich. Es kann passieren, dase ¢eweils andere
Unternehmenskultur von den Mitarbeitern als Stadalkempfunden wird und sich
dadurch eine Kluft bildet'?

Obwohl bei einer Unternehmensibernahme zum grol#érdie Hard facts eine Rolle
spielen, sollte auch den soft facts, wie beispiels& psychologischen Faktoren, ein
grof3er Teil der Beachtung geschenkt werden denpuigernehmenskultur kommt im
Fusionsprozess eine Pramissenstellung in der Waisalass die neue gemeinsame
Unternehmensstrategie bzw. Unternehmenspolitik wthié damit verbundenen
Anschauungen, Werte und Arbeitsweisen mit den dltaternehmenskulturen beider
Unternehmen — wie natirlich auch mit der neuen gesaeen Organisationsstruktur —
kompatibel sein missen. Nur so ist aus kulturoeeter Sicht mit einer erfolgreichen

Fusion zu rechnen*®

140ygl. Velcovsky (2006), S5, nach Jaques (1951) S2B1in: Krulis-Randa, J.S. (1990), S5; Dill. P.
(1986), S99; Dierkes, M./Rosenstiel, L./Steger(1993), S48

141 Dill (1987), S100

142ygl. Picot (2005), S451

13 pressl (2007), S53; zit. nach Chromy; Stork 2@X46ff

57



Wenn die unterschiedlichen Unternehmenskulturehtriveriicksichtigt werden, kann

es sein, dass die Fusion nicht zustande kommt.

5.6Interne Kommunikation im Verlauf einer Fusion

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln die inteimernehmenskommunikation
und in diesem Fusionen dargestellt wurden, solsesieUnterkapitel einen kurzen

Einblick in die interne Unternehmenskommunikatiorden Phasen einer Fusion geben.

Da die verschiedenen Phasen einer Fusion Problemiesa@zialpsychologischer,
individuen- und gruppenbezogener Ebene, als autiUaternehmensebene mit sich
bringen, muss sich die interne Kommunikation arseli&egebenheiten anpass&h.
Sollte das nicht der Fall sein und ihr Informatioedirfnis nicht gedeckt werden,

entstehen zwangslaufig Gertchte und Spekulationen.

Wahrend in derstrategischen Analyse- und Konzeptionsphag®esehen von der
Koordination der am Planungsprozess beteiligtearm@n Entscheidungstrager, noch
keine unternehmensinterne Kommunikation —stattfind& , wird in der
Transaktionsphasedie Kommunikationspolitik geplant und die verantthohen

Kommunikationsabteilungen beider Unternehmen wetier den Prozess informiert.

Sie erstellen gemeinsam einen Kommunikationsplan wie erforderlichen
Kommunikationsinhalte und —ablaufe festzuhalten. dan Kommunikationsinhalten

sollten unter andereftf:
- Grund und Zielsetzung der Transaktion,
- die langfristige Vision,
- die Integrationsstrategie und

- der Zeitplan

144yv/gl. Salecker (1995), S142
15yvgl. ebd., S146
148ygl. Picot (2005), S469
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zahlen.

Kommunikationsverantwortliche miissen bei M&A'’s ddrachten, dass die Mitarbeiter
als erste von einer Fusion erfahren. Nachdem dmeurigskrafte und Betriebsrate vorab
informiert werden, soll ein direkter Dialog zwische&en Fuhrungskraften und den
Mitarbeitern gefuhrt werden. Mit der internen Vemkiiing der Transaktion intern und

extern, beginnen die Verkiinduagsd die Integrationsphase.

Als Anforderungen an die interne Kommunikation vod wahrend einer Fusion sehen
Picot et af*":

- eine zielgruppengerechte Kommunikation, die
- schnell und direkt ist und
- Klarheit, Wahrheit und Glaubwirdigkeit vermittelt

Weiters ist es wichtig, dass von allen Fuhrungs&raflasselbe Wording zu horen ist.

Durch die eingesetzte Kommunikation an die Mitadyevor und wahrend der Fusion,
soll gewabhrleistet sein, dass in der Integratioaspldaran gearbeitet werden kann, eine

gemeinsame Unternehmenskultur zu finden und germmi@<iele zu definieren.

Eine offene, glaubwirdige und Sinn vermitteinde aumikationspolitik ist
erforderlich, um die Mitarbeiter Uber den Integvasverlauf und die geplanten

MaRnahmen zu informieren und neue Perspektiveremefa zu konnel?®

147ygl. Picot (2005), S470
18 \/gl. Salecker (1995), S172
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TEIL I

6 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG

Dieses Kapitel soll die Inhaltsanalyse der internémmmunikation von Austrian

Airlines nicht nur vor, sondern auch wahrend desiéiu mit der Lufthansa behandeln.
Die Kommunikationsmittel werden analysiert und dagegenuber gestellt. Mit dem
Ergebnis und der in TEIL | behandelten Literatuleso die Forschungsfragen und

Hypothesen beantwortet werden.

6.1Ziel und Gegenstand der Untersuchung

Im Zentrum dieser Arbeit steht die interne Kommuatign von Austrian Airlines. Die
eingesetzte interne Kommunikation vor der Lufthadsarnahme soll der wahrend der
Lufthansa Ubernahme gegeniibergestellt werden. Dernahme durch die Lufthansa
resultierte aus einer Unternehmenskrise heraus) wpeziell fir die vorliegende

Magisterarbeit selbst aber nicht als Krise gesehen.

Gerade bei einem Eigentumerwechsel ist es wichlags die Unternehmensleitung
gemeinsam mit der Kommunikationsabteilung Kommuimgkeund Information plant

und organisiert und an die wichtige TeiloffentligtkMitarbeiter verbreitet.

Dass interne Kommunikation ein wichtiger Bestaridtei der
Unternehmenskommunikation ist, wissen die meistaktker. Gut konzipierte interne
Kommunikation ist die Vorraussetzung fir eine girteerne Krisenkommunikation,
genauso wie ein guter Krisenplan Voraussetzung ust, mit auftretenden Krisen
umzugehen. Wenn bei Mitarbeitern bereits das Vieetnan das Unternehmen besteht
und sie ihm loyal gegenuberstehen, féllt es der lKomkationsabteilung leichter gute,
interne PR zu betreiben, als wenn die alltaglicheerne Offentlichkeitsarbeit die

Mitarbeiter nicht informiert und sich selbst Ubedé
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In TEIL | wurden unter anderem die Funktionen, Zieind eingesetzte Instrumente
interner Kommunikation dargestellt. In diesem Tat vorliegenden Arbeit soll durch
die aufgestellten Forschungsfragen und dazugehbridgpothesen herausgefunden
werden, wie die interne Kommunikation in eher sangen Zeiten bei Austrian
Airlines ausgesehen hat und ob sie sich den Umstamshgepasst hat und ob die

Mitarbeiter ausreichend informiert wurden.

6.2 Forschungsleitende Fragestellungen und Hypoteen

Durch die in diesem Kapitel vorgestellten Forsclafragen soll das Kernthema der
vorliegenden Magisterarbeit, die interne Kommundaider Austrian Airlines vor und
wahrend der Fusion mit der Lufthansa, nicht nurtetst einer Inhaltsanalyse der
ausgeschickten ,Vorstandsmails’ an die Mitarbeitsowie einer Aufstellung der

eingesetzten Instrumente interner Kommunikatioarleitet werden.

Anhand der ersten Forschungsfrage soll herausgefurwderden, wie die interne
Kommunikation der Austrian Airlines im ,Normalfall aussieht, welche
Offentlichkeiten es im Unternehmen gibt und welsloeenmunikationsmittel und —wege

es gibt.

FF 1: Interne Kommunikation ist ein wichtiger Bestandteil der
Unternehmenspolitik eines Unternehmens. Wie siehti@ interne Kommunikation
der Austrian Airlines im ,Normalfall’ (im Bezug auf die Krise und die daraus

folgende Ubernahme) aus?
Wer sind die internen Teil6ffentlichkeitenrdustrian Airlines?

Wie sieht das Selbstbild, also die Corpotdéntity der Austrian Airlines aus? Welcher
Kommunikationswege und —mittel bedient sich daset@hmen Austrian Airlines?

Welche Kommunikationsmittel wurden vor derigér und der Ubernahme durch die
Lufthansa eingesetzt und was wurde unternommenierlitarbeiter am Laufenden zu

halten?
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HH1: Da die Mitarbeiter der Austrian Airlines eine setichtige Teiloffentlichkeit sind,
werden genugend Kommunikationsmittel eingesetzt dien Mitarbeiter ausreichend

Uber alle Abldufe zu informieren.

Die wichtigste Aufgabe der Unternehmenskommunikatolite die Versorgung der
Offentlichkeit mit Informationen im Falle einer @gen Veranderung, als auch das
Wiederherstellen eines positiven Unternehmensimagetrend / nach jener

Veranderung sein.

Gerade in der Zeit vor Unternehmenszusammenschijissehen vor allem die
Mitarbeiter in der Offentlichkeit und sind durchedneue Situation verunsichert. Aus
dieser Unsicherheit heraus resultiert eine starBmeinflussbarkeit. Dadurch entsteht
der Nahrboden fur Geriichte und Fehlinformationen.

Ein wichtiger Punkt der internen Unternehmenskomikation ist die Dialogsuche mit
den Teiloffentlichkeiten, vor allem um Vertrauen falbauen und Gerlchten

vorzubeugen.
Daher lautet die zweite forschungsleitende Frage:
FF 2: Hat sich die interne Kommunikation vor dem Egentimerwechsel verandert?

- Welche Malinahmen wurden gesetzt um die Meitgb Uber den Eigentimerwechsel

zu informieren?
- Welche neuen Kommunikationsmittel wurden geit?a
- Was wurde unternommen um auftretende Gerlichemtuaften?

HH 2: Durch die regelmaflige Kommunikation an die Mi&dr, wie zum Beispiel durch
die ,Vorstandsmails’, wurde an die Mitarbeiter aishend kommuniziert. Die interne
Kommunikation hat sich der neuen Situation sehr ,gagepasst’. So konnte einer

Gerlchtebildung entgegengewirkt werden.
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Mitarbeiterinformation umfasst den Teilbereich diefernen Kommunikation, welcher
die ausfuhrenden Mitarbeiter als Zielgruppe hat waihit die Gesamtheit einer

Organisation an die Mitarbeiter gerichteten Infotioreen“4°

Neben den Mitarbeitern als Adressaten von Inforomatsind unter anderem auch die
Inhalte und Kommunikatoren fir einen reibungsloserformationsablauf von

Bedeutung.

Gerade in einem Dienstleistungsbetrieb ist die rmétion der Mitarbeiter nach
Aktualitdt und Neuigkeit von grol3er Bedeutung, desd im direkten Kundenkontakt

stehen und die AuRenwirkung ein Zielsetzungspuaktformationspolitik ist>°

FF 3: Unternehmensiibernahmen betreffen vor allem die Mitebeiter. Was wurde

unternommen um diese ausreichend zu informieren?
- Warum steigt der Informationsbedarf der Mitter in Zeiten grofR3er Veranderung?
- Zu welchem Zeitpunkt wurden die Mitarbeiteformiert?

- Wie deckungsgleich waren die Inhalte der asshbickten Vorstandsmails mit den

ausgeschickten Fakten?

HH 3: Da die Unternehmensfiihrung die Mitarbeiter vor wvithrend der Ubernahme
durch die Lufthansa uber die Vorgehensweise undritBehnicht nur rechtzeitig,
sondern auch korrekt informiert hat, wurde der iggshe Informationsbedarf

ausreichend gedeckt.

Mitarbeiter, vor allem im direkten Kundenkontaktind im Grunde genommen
Reprasentanten ihres Unternehmens und kénnen tkatlithe Meinung Uber das
Unternehmen beeinflussen, daher sollte es Ziel Waernehmensfihrung sein, sie
rechtzeitig und korrekt tber alle Ablaufe und Psssezu informieren, bevor sie es aus
den Medien erfahren. Gerade hier sollte sich dienaédkommunikation an die
Faustregel ,intern vor extern’ halten. Der Zeitpurder Information muss perfekt

geplant sein, da sonst die Gefahr besteht, dasswen nach aul3en Gerlchte entstehen.

19 Winterstein (1998), S7
10vgl. ebd., S22
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6.3Vorstellung der Methode

Um die erstellten Forschungsfragen und auch Hypgethébeantworten zu kdnnen,
bedarf es nicht nur einer ausfuhrlichen Inhaltsgsealder fir den theoretischen Teil
wichtigen Literatur. Im Rahmen der Abhandlung sallch ein inhaltsanalytischer
Vergleich erstellt werden um vor allem Antworterf aie dritte Forschungsfrage zu

finden.

Es werden von Austrian Airlines Vorstandseite awegeimalig so genannte
,Vorstandmails’ und von der Kommunikationsabteilyggnews’ an die Mitarbeiter des
gesamten Unternehmens verschickt, um sie Uber diehtigsten operativen

Entscheidungen und Prozesse auf dem Laufendenten.ha

Analysiert werden sollen die Vorstandsmails undetass nach folgenden Dimensionen:

- Zeitpunkt,

- Vollstandigkeit,

- Genauigkeit/Deutlichkeit

- Verstandlichkeit der Inhalte der Vorstandmails und E-news,
- Strukturiertheit und

- Nach den vermittelten Haltungen.

Als theoretischer Rahmen fiir die Magisterarbeitnisben den vier PR-Modellen von
Grunig und Hunt auch die Verstandnisorientierte eBffichkeitsarbeit ausgesucht
worden, die sich aus der Theorie kommunikativen dé&rs von Jirgen Habermas
ableitet. Wahrhaftigkeit, Wahrheit und Richtigksind die Geltungsanspriiche dieser
Theorie. Ob die wichtige Teil6ffentlichkeit Mitariber rechtzeitig und korrekt Gber alle
Ablaufe informiert worden ist, und ob diese Geltsagspriche im Dialog mit den
Mitarbeitern zustande gekommen sind, kann sehr dyuth einen Vergleich der

64



eingesetzten Kommunikationsmittel vor und wahrerdt Wnternehmensubernahme

herausgefunden werden.

6.3.1 Die qualitative Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse nach Mayring eignet sich gutdigése Magisterarbeit, da sich dieses
Verfahren bei groReren qualitativen DatenmengenZausammenfassung, Explikation
und Strukturierung anbietet. Ziel der Untersuchistginter anderem ein Vergleich der
Ergebnisse, die auch mit dem theoretischen Vordedsiis in Verbindung gebracht

werden.

Nach Philipp Mayring wird bei einer Inhaltsanalyss/stematisch aber auch
theoriegeleitet vorgegangen. ,Sie will nicht eirfaeinen Text referieren, sondern
analysiert ihr Material unter einer theoretisch gaygiesenen Fragestellung; die
Ergebnisse werden vom jeweiligen Theoriehintergroed interpretiert und auch die
einzelnen Analyseschritte sind von theoretischeerldgungen geleitet. [...}*. Die

Inhaltsanalyse ist eine schlussfolgernde Methodewili durch Aussagen Uber das zu
analysierende Material Ruckschlisse auf bestimmgpeRte der Kommunikation

ziehen.

Daher sollten sich die dritte und vierte Unterfralge dritten Forschungsfrage mittels
gualitativer Inhaltsanalyse nach Mayring beantwottessen und das Ergebnis gut mit
dem theoretischen Rahmen in Verbindung gebrachdemekdnnen.

Bei der durchgefuhrten Inhaltsanalyse wurde die hiigc der inhaltlichen
Strukturierung angewandt. Erst  wurden die  Analydesien, die
Strukturierungsdimensionen und deren Kategorieginem Kodierleitfaden erstellt. In
diesem finden sich nicht nur Ankerbeispiele, sondewuch Definitionen und
Kodierregeln. AnschlieBend wurde das Ausgangsnahtemach Fundstellen
durchgegangen; das Kategoriensystem wurde gegdiaéaeniberarbeitet und

ausgebessert. Daraufhin folgte noch ein Durchgaeg) Materials, die Fundstellen

31 Mayring (2007), S12
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wurden bezeichnet und extrahiert und die Ergebnaselen interpretiert und mit der
Theorie verbunden.

6.3.2 Festlegung des Ausgangmaterials

Analysiert werden die Texte, also Vorstandsmaild Bmews die an die Mitarbeiter an
wichtigen Eckpunkten der Fusion ausgeschickt wurden

In die Untersuchung miteinbezogen wurden aussdidre@exte, deren Inhalt sich
tatsachlich auf die Ubernahme, deren Hintergriinag Eolgen bezieht. Nicht in die
Untersuchung miteinbezogen wurden Texte, die ladigkurze Informationen fur die

Mitarbeiter enthalten und nichts mit der Fusiortwu haben.

Folgende Eckpunkte der Ereignisse sollen mit demdyarerten Material verglichen

werden:

12. 08. 2008 Der Privatisierungsauftrag fur die tAas Airlines Group wird
von der amtierenden Osterreichischen Bundesregierun
beschlossen.

13. 08. 2008 Die OIAG startet mit der Veroffentlicty in der Wiener Zeitung
den Bieterprozess fir den Verkauf ihres Anteils Aumstrian
Airlines

03. 12. 2008 Der Lufthansa Aufsichtsrat stimmt d&mverb der Austrian
Airlines zu; LH wird zunachst den von der OIAG gkbaen
Anteil an Austrian Airlines (41,56%) ibernehmen.

05. 12. 2008 Der Aufsichtsrat der OIAG gibt grunasht zum Verkauf des
OIAG-Anteils an Austrian Airlines an die Lufthans®ie
Vertragsunterzeichnung erfolgt im Anschluss an die
Aufsichtsratssitzung der OIAG.

30. 01. 2009 CEO Mag. Alfred Otsch legt sein Marmat31. 01. 2009 zurtick.

11. 02. 2009 Die Transaktionsprifung durch die Egitnt.
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08. 05. 2009 Die Wettbewerbsprufung durch die Egirrg.
28. 08. 2009 Die EU-Kommission genehmigt die Ubkeme durch die LH

03. 09. 2009 Closing. Vertragsunterzeichnung vorstAan Airlines mit dem

neuen Partner Lufthansa in Wien.

6.3.3 Analyse der Entstehungssituation

Die Kommunikation an die Mitarbeiter, in diesemIFhé Vorstandmails und E-news,
die vor und wahrend der Ubernahme der Austrian idd durch Lufthansa

ausgeschickt wurde, bildet das Ausgangsmaterialiéige Analyse.

Die Emails hatten die Aufgabe, die Mitarbeiter Ulman Ubernahmeprozess zu

informieren.
6.3.4 Formale Charakteristika des Materials

Das Ausgangsmaterial, ist nicht nur im AustrianliA@s Intranet zugénglich, sondern

liegt auch in Form von Ausdrucken vor.

6.3.5 Theoriegeleitete Fragestellung

In der Theorie zu Mergers & Augisitions wurden urgaderem auch die verschiedenen
Phasen eines Mergers dargestellt. Das Analyseralterrde diesen Phasen, ausgehend
von den Eckpunkten der Fusion und dem Erscheinatgsdder Texte, zugeordnet.
Diese Zuordnung war relevant, da das Hauptaugenudieder Magisterarbeit auf der
Kommunikation vor und wahrend einer Unternehmensidiene liegt.

Ausgangsmaterial waren ausschlie3lich die ausgdadeni Texte an die Mitarbeiter.
Keine Rolle im Rahmen der durchgefuihrten Inhaltseeaspielte beispielsweise die

Unternehmenskultur, da dieses Thema nur der Ergé@ndes Gesamten dienen.
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6.4Durchfiihrung der Inhaltsanalyse

6.4.1 Die Analyseeinheiten

Kodiereinheit ein Wort
Kontexteinheit ein gesamter Text

AuswertungseinheiDie Texte wurden chronologisch (Kommunikationsaiat

untersucht.

6.4.2 Die Strukturierungsdimensionen

Folgende Dimensionen wurden festgelegt: Zeitpuvtistandigkeit, Genauigkeit,

Verstandlichkeit der Inhalte und Vermittlung vonltdagen.

6.4.3 Das Kategoriensystem

Um passende Kategorien erstellen zu kdnnen, wuadgeRerliteratur zu literarischer
Rhetorik zur Hilfe genommen. AuRerdem richtet slals Kategoriensystem nach den
forschungsleitenden Fragestellungen. Folgende Kagwurden also erstellt und wie

folgt definiert:

Zeitpunkt Die ausgeschickten Texte werden anhand diesemgidaen den Phasen von
M&A zugeordnet

Vollstdndigkeit Durch diese Dimension werden die Texte nach dedi& Mitarbeiter

relevanten Inhalten gesucht und es soll festgesteliden ob die Inhalte tatsachlich mit

den vollstandigen Fakten Ubereinstimmen.

Genauigkeit Soll darstellen, ob die Fakten tatsachlich uriddurch die Texte

Uberliefert wurden

Verstandlichkeit der Inhaltdiese Dimension soll darstellen, ob ausschli&f3lic

Begrifflichkeiten verwendet wurden, die dem Lesertraut sind

Vermittlungen von HaltungerHaltungen werden erfasst, die vom Verfasser @eseb

bewusst oder unbewusst dem Leser vermittelt werden.
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6.4.4 Der Kodierleitfaden

Dimensionen Definition Ankerbeispiele Kodierregeln | Kirzel
und Kategorien und Hinweise
ZEITPUNKT A
Die strategische | Ausgeschickte Al
Planungs- und Kommunikation
Konzeptionsphasg im Zeitraum vom

12. August 2008

bis 02. Dezembe

2008
Die Ausgeschickte A2
Transaktionsphas¢ Kommunikation

im Zeitraum vom

03. Dezember

2008 bis 02.

September 2009
Die Verkundung 03. September A3

2009
Die Von 04. A4
Integrationsphase | September 2009

bis ...
VOLLSTANDIGKEI B
-
Themen
Was hat zu dem | Die Inhalte ,unsere Bl

M&A geflhrt

beschreiben die
Grinde fir die
Ubernahme und

die Folgen.

Empfehlung geht
klar in Richtung
einer strategischen
Partnerschaft.
Entscheidend ist, das

wir nur mit einem

strategischen Partnef

fur uns wesentliche
Parameter erflillen

kdénnen.“
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Der laufende Inhalte, die den | ,,...eigentlich hatten B2
Prozess laufenden wir Ihnen fur heute
Prozess, unter die Entscheidung
anderem auch zum
ausstehende Privatisierungsprozes
Entscheidungen | s der Austrian
ansprechen, die | Airlines zugesagt und
die Fusion daruber wollten wir
betreffen und Sie informieren.*
sich auch in der | ,D.h. der
Kommunikation | Privatisierungsprozes$
widerspiegeln s geht weiter und wir
koénnen. unterliegen als
sogenannte
»Zielgesellschaft ge
marn
Ubernahmegesetz
weiterhin strengsten
Vertraulichkeitsbesti
mmungen und
Insiderregeln.”
Verédnderungen in| Inhalte, die ich mbchte Sie B3
der Fuhrungsebenepersonelle personlich
Veranderungen | informieren, dass ich
oder Neuerunger] mein Mandat als
im Management | Vorstandsvorsitzende
betreffen r von Austrian
Airlines per 31.
Janner 2009
zurlicklegen werde.
Entlassungen Inhalte die sich B4
auf mogliche
Entlassungen
beziehen
Informationen Inhalte die .Beide Fluglinien B5

uber das

ubernehmende

Austrian Airlines

Mitarbeiter tber

verbinden das

absolute Bekenntnis
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Unternehmen

die LH

informieren

zu Qualitat und ein
ausgepragtes
Bewusstsein fur den

strategischen Wert

Starken, die der
Markt unbedingt
braucht.”
,Die neue

Partnerschaft mit

unangenehme
Ungewissheit der
vergangenen Monats
wirft aber mit
Sicherheit Fragen
auf. Auf diese Fragen
mochten wir lhnen
Antworten geben ung
haben daflr im
Intranet auf der
Startseite

ein Forum eingerichtg
t.*

einer Marke. Das singd

Lufthansa beendet die

1%

Die Alle Inhalte die | ,...um die geplanten B6
Integrationsstrateq konkret tber die | Ergebnisse aus der
ie Zusammenfuhrur Partnerschaft mit LH

g der so rasch wie moglich

Unternehmen, zu erreichen, wird eir

der gemeinsames Projekt

Unternehmensber gestartet, das die

eiche und der Umsetzung der dazu

Mitarbeiter notwendigen

informieren. Mafinahmen

vorbereitet.”

GENAUIGKEIT /DE C

UTLICHKEIT
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Grammatikalische| Grammatik- oder C1
Richtigkeit Ausdruckfehler
Uberfliissiges
Floskeln In Briefen oder Ausgenommen| C2
Emails hiervon sind
verwendete Anreden am
Phrasen die Beginn des
geschrieben Textes und
werden aber nur Gruf3formeln
selten gesprochen am Ende des
werden. Hierzu Textes.
z&hlen auch
Satzanfange, die
den eigentlichen
Inhalt des Textes
nur ansprechen,
aber keine
Zusatzinformatio
n gegeben wird.
VERSTANDLICHK D
EIT DER INHALTE
Wortwabhl
Verwendung von | Wérter und Hierzu zahlen | D1
Fremdwdrtern Abklrzungen die nicht
die Leser nicht Firmenbezeich
kennen kénnen nungen.
und deren
Bedeutung im
Text nicht ndher
erlautert wird.
Lange Wortzusammense Als ein Wort D2
Wortzusammensef tzungen aus drei gelten
zungen oder mehr Ublicherweise
Hauptwortern. zusammengeset
zte
Hauptworter
wie
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beispielsweise

Arbeitsplatz.
Satzbau
Lange Satze Satze die lange Als Wort D3
als 20 Worter gelten auch
sind Zahlen;
Datumsangabe

n ohne Worter
werden als ein
Wort gezahlt;
Zusammengeh
orige
Firmennamen
(z.B. Austrian
Airlines) gelten
ebenfalls als
ein Wort,
genauso wie
Mengenangabs
n (z.B. 24,6
Mio.) und auch
Produktbezeich
nungen B737-
800 zahlen als
ein Wort.
Ausgenommen
von diesem
Kriterium sind
in der
Kommunikatio
n auftretende
Zitate.
Ausgenommen
hiervon sind
Satze die
Aufzahlungen

beinhalten.
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Zu lange Séatze Satze die langer D4
als 30 Worter
sind
Abséatze
Lange Absatze Absatze die 8 Als Absatz D5
Zeilen wird ein
Uberschreiten. Textabschnitt
ohne Leerzeile
verstanden.
STRUKTURIERTH E
EIT
Gliederung
Einleitung Textteil, der in El
den das Thema
einleitet, den
Grund des Textes
beinhaltet und
somit die
Aufmerksamkeit
des Lesers
gewinnen soll.
Erzahlung Textteil der Uber E2
die aktuelle
Situation
informieren soll.
Schluss Ende des Textes; E3
Schlusssatz
und/oder Bitte
bzw.
Aufforderung an
die Leser
VERMITTLUNG F
VON HALTUNGEN
Zukunftsorientieru| Formulierungen F1

ng

und Phrasen die
die Zukunft

ansprechen.
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Ehrlichkeit/Reali

smus

Maoglichkeit Textpassagen, die F2
negativer Folgen | mdgliche
negative Folgen
ansprechen, ohne
konkrete Antwort
darauf zu geben;
aul3erdem
Textpassagen, dig
die Schwierigkeit
dieser Fusion
ansprechen.
Maoglichkeit Textpassagen, dig,Wir werden von der F3
positiver Folgen | mogliche positive] Mitgliedschaft im
Folgen der starken Lufthansa-
Fusion Verbund nachhaltig
ansprechen; profitieren. So
beispielsweise | kbnnen wir die
grol3eres Maoglichkeiten von
Streckennetz Kostensynergien
nutzen...*
Zusammenhalt
Appelle Bitte an die F4
Mitarbeiter, zum
Gelingen/Erfolg
des Projektes
beizutragen.
Dank Dank an die ,Danke, dass Sie F5
Mitarbeiter fur auch in schwierigen
erbrachte Zeiten weiterhin mit
Leistungen Elan und Engagemennt
Ihre Tatigkeit im
Austrian Konzern
ausuben.”
Personlichkeit
Personliche Formulierung in|  ,Auch wenn derzeit F6
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Kommunikation

den Texten, die
auf personliche
Gestaltung der
Kommunikation
der
Unternehmenslei

ung hinweisen.

oft wenig Zeit fur den
personlichen Dialog
bleibt, sind uns lhre

Anliegen wichtig.”

Vertrauen
Vertrauensférdern| Passagen oder | ,...derzeit F7
de Phrasen die unternehmen wir mit
Kommunikation | Vertrauen beim | ganzer Kraft alles,
Mitarbeiter um unser
aufbauen sollen. | Unternehmen und
unsere Mitarbeiter
durch die
Wirtschaftskrise zu
bringen.”
Vorbeugung von | Passagen oder | ,Unser Ziel ist es, F8
Gerlchten Phrasen die dem| tber die aktuelle
Mitarbeiter Situation aus erster
zeigen sollen, Hand zu berichten
dass er informier{ und somit moglichen
wird Spekulationen der
Medien
vorzubeugen.”
Motivation
Motivierende Passagen im ,...hat sich bereits F9
Textbestandteile | Text, die die Anfang dieser Woche
Mitarbeiter eine erfreuliche

motivieren und

starken sollten

Entwicklung
abgezeichnet. Heute
sind wir wieder einen
entscheidenden
Schritt weiter

gekommen: ..."
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7 AUSTRIAN AIRLINES

7.1Allgemeines

7.1.1 Geschichte

Die erste regelmalige internationale FlugverbinddeigWelt wurde am 01. April 1918
durch Osterreich eroffnet. Zunachst diente sie alsrPostbeférderung und im selben

Jahr wurde auch die Strecke Wien-Budapest aufgermamm

Am 14. Mai 1923 wurde der erste Flug der OLAG (@siehischer Luftverkehrs AG)
von Wien nach Minchen durchgefiinrt. Die OALG enkeite sich bald zur
viertgroRRten Fluggesellschaft Europas. Nach dee®asg Osterreichs im Jahre 1938

musste die OLAG den Betrieb einstellen.

Die Wiedererlangung der Lufthoheit durch den Staatsag ermoglichte nach 1955 die
Grundung zweier Luftverkehrsgesellschaften, ,Airs&ia’ und ,Austrian Airways'.
Der Flugbetrieb wurde von keiner der beiden Untenmen wieder aufgenommen. Am
4. April 1957 wurden diese beiden Unternehmen zunerei einzigen

Luftverkehrsgesellschaft vereinigt — Austrian Ads.

Am 30. September 1957 werden Austrian Airlines eniem Grundkapital von ATS 60

Millionen gegrundet.

Rund 20 Jahre spater werden Tyrolean Airways urdl INiudas Lauda Air gegrindet.
1999 wird die Lauda Austrian Charter Marketing Gmbefrindet und nur ein Jahr
spater treten alle drei Fluglinien der Star Alliarbei und 2004 werden die Flugbetriebe

von Lauda Air und Austrian Airlines zusammengelegt.

Ende 2006 wird die Kapitalerhéhung erfolgreich amfpossen. Anfang 2008 wird vom
Aufsichtrat die Beteiligung des saudi-arabischeeisichischen Geschéaftsmann

Sheikh Mohamed Bin Issa Al Jaber im Wege einer eveit Kapitalerhbhung
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zugestimmt und Mitte August 2008 wird von der ameinrelen Bundesregierung der
Privatisierungsauftrag der Austrian Airlines Grdwgschlossen.

Im Dezember 2009 stimmt der Lufthansa Aufsichtstam Erwerb von Austrian

Airlines zu und Gbernimmt zun&chst nur den von@EG gehaltenen (Osterreichische
Industrieholding AG) Anteil. Einige Tage spatertgitie OIAG zum Austrian Airlines

Verkauf an die Lufthansa grines Licht. 2009 tritichh nur ehemaliges

Vorstandsmitglied Alfred Otsch zuriick, auch die n&aktionspriifung durch die EU
beginnt. Im August 2009 genehmigt die EU nach isiten Verhandlungen die
Rekrutierungshilfe in der Héhe von 500 Mio. Euro.

Am 03. September 2009 findet das Closing in Wiett.sDie Vertragsunterzeichnung
mit dem neuen Partner Lufthansa machen AustriafinAg zum neuen Partner im
Lufthansa Konzern. Somit wird die Lufthansa-Gruppe grof3ten Fluggesellschaft

Europas.

7.1.2 Krisen und Zeiten grofBer Verdnderung in der
Vergangenheit

Seit Bestehen des Unternehmens gab es auftretenidenkund auch Zeitengrof3er

Veranderung.

Als Beispiele zahlen zum Beispiel der AUA-PilotenKikt 2003 oder die
Kapitalerhéhung 2006. Daraufhin folgt 2008 einetera geplante Kapitalerh6hung im
Rahmen der Beteiligung des Sheikh Mohamed Bin Kkaaber. Da es aber zu

Problemen kommt, findet die Beteiligung nie statt.

Daraufhin folgt im Jahr 2009 die geplante Ubernahtuoech die Lufthansa, der im

Dezember 09 zugestimmt wird.
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Austrian Airlines waren aber nicht immer nur mitrtschaftlichen Krisen konfrontiert.

Auch Notlandungen oder 9/11 stellten die Kommundkegabteilung vor grolie

Herausforderungen und Krisenplane kamen zum Einsatz

7.20rganisationsstruktur

Um den bereits erarbeiteten theoretischen Teil ahri®en der Untersuchung und der

Beantwortung der Forschungsfragen auf die Austiaines umlegen zu kénnen, ist es

an dieser Stelle relevant, eine kurze SkizzieruemgQrganisationsstruktur darzustellen

und die wichtigsten Hierarchieebenen anzufuhren.

Austrian >
Coc prvtitis Cirmmesu bl iondi Il & S Cpo bl
Affalis, bikanies
DH Hiamann (S 0 ) O& Amsars (Ban Diry
Human Resouioes & Legel A% e & Seciatey
[+ Derwn
O Pilbe (See Die| DL Mara {Sen D)
Hub Opmerations, Cuaity Bordt & Complance
Mgt & Corp Seodity
DO Christl {San D9 DA Gonane (S D]
[ I I ]
| Giobel Sl & Disitibution Hbwirs & Riisnos Mgl Droute D Tabwical Dpesatons
8 Dabbsh (VF 8 [VSours (VF) OO Suiseh [V TD Wigges (VP
Asmcnunting Custonue Sevices & Produect it et R oy & hlafrwesth Station Mget Auntria Arw ot Manenmance
— Planniig
| CANP Zaslaitm (San. D O0A Schom (San. D) TOW Rt [San. Did
EA Briea [VF) OF Bausgartwr [VF|
Pricing & Revenes Mgmi Filgin Operatons >
Contioding Cabint Opeubonm —
St — CNR  [Sen. D)
| CPO R lisarnmn | S, Di ) OF Swahusms (VY VO Fize (Man. D)
EC Hasal (WF) .
S}
Conporsie Froject & — Fhoui Manageemnt
Proniranent & Bininess T-Zursices = Mm’f’""‘
Servicas L = OFF Willitich (San. DIty
ER Svaien [Sen. D} IT Rupiiisch (¥

Aircanf Rssat MgmL
Treasury & Corp
b udanas

Abb.

ET Sebger [Sen. Dir)
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Organisationsstruktur

Austrian

intra.net/C0O/Organisationsstruktur/default.aspx
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Peter Malanik

Corporats Communications Intermational & Asropolitical
Affalrs, Allancas
DK Hahemann {Sen. DIr] D& Relmann |Sen. DIr.)
Human Resources & Legal Afalrs & Secratary
organiaation Ganaral
DI Pillsr [Sen. Dir) DL Mara (Sen. Dir)
Hub Oparatiens, Guallty Auddit & Complianca
Mgmt. & Corp. Securlty
D@ Chrisfl [Sen. Dir.) DR Gonano {San. Dir)
Abb. 3: Executive Board Austrian Airlines; httpamiw.one-

intra.net/C0O/Organisationsstruktur/default.aspx

Das Executive Board (DD) gliedert sich in die zwWeilbereiche der beiden Vorstande

Dr. Andreas Bierwirth und Dr. Peter Malanik.

Direkt unterstellt sind Dr. Andreas Bierwirth (DD}Blie Abteilungen Corporate
Communications (DK), Human Ressources & Organigatiol) und Hub Operations,
Quality Management & Corp. Security (DQ). Unter Beter Malanik (DD-M) sind die
drei Abteilungen International & Aeropolitical Affa, Alliances (DA), Legal Affairs &

Secretary General (DL) und Audit & Compliance (DR).

7.2.1 Corporate Communications

Die Konzernkommunikation ist im Organisational Ghdirekt unter dem Vorstand
angesiedelt. Dies zeigt die Wichtigkeit der Komnkationsabteilung der Austrian
Airlines. Wahrend heutzutage viele, vor allem Kiaimd Mittelbetriebe, keinen grof3en
Wert auf eine separate interne Kommunikationsabigillegen, ist diese bei Austrian

Airlines direkt der Konzernkommunikation und som Vorstand unterstellt.
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Die Konzernkommunikation (Corporate Communicationsjerteilt sich in folgende
drei Abteilungen: Internal Communications, Exter@ammunications und Emergency

Response Planing.

Folgend sollen die Aufgabenbereiche der Internatl @external Communications
auflistet werden um die Relevanz und die Stellungr dAbteilung interne
Kommunikation deutlich zu machen und beide Abtajkem voneinander abzugrenzen.

Weiters wird die Abteilung Emergency Response Riankurz skizziert.

Internal Communications

Zu den Aufgaben der Abteilung Internal Communiaagi@aahlen unter anderem:
- Konzeption und Durchflihrung interner Kommunikasmal3nahmen
- Redaktion und Herausgabe des Mitarbeitermaga#iesare Austrian’
- Koordination aller internen Informationsmedien
- Anlaufstelle fur konzerninterne Anfragen

- Redaktionelle Aufbereitung bereichs- und themenmgischer Informationen fur
die Mitarbeiter der AAG

- Betreuung des Intranets
- Eventorganisation
- Social Sponsoring

- Krisenkommunikation

External Communications

- Koordination und Steuerung der Arbeitsfelder idenzernkommunikation
- Abstimmung mit Investor Relations und Partnern

- Nationale und internationale Medienbetreuung Medlienarbeit

- Koordination der PR-Agenden

- Informationsbeschaffung und Recherche fiir Joisteal
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- Verfassung von Presseaussendungen

- Pressespiegel

- Planung und Abwicklung von Veranstaltungen
- Betreuung der Horfunk- und TV-Teams

- Aufbereitung von Presseunterlagen

- Betreuung von Journalistengruppen

- Krisenkommunikation

Emergency Response Planning

Vor Krisen ist kein Unternehmen gewappnet. Austiariines warn schon mehrmals
mit auftretenden Krisen konfrontiert. Notlandungmter 9/11 haben gelehrt, dass man
auf Krisen immer vorbereitet und ein Krisenplanfirgbar sein sollte. Darum gibt es
die Abteilung Emergency Response Planning, diektider Konzernkommunikation
unterstellt ist.

Sie soll das Unternehmen auf den Umgang mit Kriseigl Katastrophensituationen im
Zusammenhang mit der Durchfihrung von Fligen destdan Airlines Group
und/oder einer Partnergesellschaft, vorbereiten.

Interne und externe Verfahren werden nicht nur é&edlt, sondern auch abgestimmt
und ,gepflegt’. Vom Emergency Response Planningdvdas CERM, das Corporate
Emergency Response Manual erstellt und publizient.Verantwortungsbereich des

Emergency Response Planning liegen die interneexiene Verantwortung in allen

Angelegenheiten der Notfallplanung. Alle unternehasweeiten Emergency Response
Plane werden mit der erforderlichen Infrastruktbgestimmt und Mitarbeiter werden

fur Einsatze ausgebildet. Eine weitere AufgabelistEinweisung von Fuhrungskréaften
der Austrian Airlines Group in den Krisenstab edfentich.
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Diese Abteilung ist nicht nur direkt der Konzernkoomikation unterstellt, fiir optimale
Krisenkommunikation, sind auch alle Mitarbeiter ddateilungen Internal und External

Communications Mitglied des Krisenstabes.

7.2.2 Die Kommunikationswege bei Austrian

Generell wird unterschieden in formell horizontaleformell horizontale, formell

vertikale oder informell vertikale Kommunikationsyee

Bei Austrian Airlines kommt jede dieser vier Komnikationswege zum Tragen. Die
haufigsten zwei sind wahrscheinlich der formelltdad und der informell horizontale

Kommunikationsweg.

Das Executive Board kommuniziert, beispielsweiseenBtanweisungen oder eine
Durchfuhrungsverordnung an die Fuhrungskréfte dekdunter gestellten Abteilungen

und weitergehend auch an die indirekt unter geéstelbteilungen. Die Fuhrungskrafte

leiten diese Informationen dann weiter an die Figskrafte der nachsten Stufe. So
geht es weiter, bis die Information auch die Mittdr der letzten Hierarchiestufe

erreicht hat. Die klassische ,top down’ Kommunikati

Naturlich gibt es auch Informationen, die direKeadWitarbeiter erreichen. Als Beispiel
zu nennen waren in diesem Fall die so genannterst®iodsmails’ die direkt an alle
Mitarbeiter von Austrian Airlines verschickt werddba es sich bei Austrian Airlines
um ein international agierendes Unternehmen hangielt es immer eine deutsche und
eine englische Version. Die Vorstandsmails spiéheder Untersuchung dieser Arbeit

eine Rolle und sind Gegenstand der Inhaltsanalyse.

Es wird aber auch sehr viel informell und horizéntad vertikal kommuniziert. Als
Beispiel wére hier die Kantine zu nennen. Mitadeit meistens auch aus
unterschiedlichen Abteilungen und aus unterschibdh Hierarchieebenen treffen sich

in der groRraumig angelegten Kantine zum MittagesBkatirlich wird hier auch tber
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berufliches gesprochen. Man tauscht sich aus. Riatie ist der optimale Ort flr die
Entstehung von Geruchten.

Nachdem nun kurz auf die ,top down’ Kommunikatiangegangen worden ist, soll

auch die ,bottom up’ Kommunikation bertcksichtigengen.

Wenn die Vorstandssekretérin eine wichtige Inforomatan den Vorstand selbst
weitergibt, bedient sie sich eines formell horizdeh Kommunikationsweges nach

oben. Also ,bottom up’.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass in der Organgammunikation von Austrian
Airlines zwar alle mdglichen Kommunikationswege gegen werden, jedoch werden
fur die essentiellen Informationen ausschlielliatrmfelle Kommunikationswege

verwendet.

7.3Die internen Kommunikationsmittel von Austrian Airlines

Die Interne Kommunikationsabteilung von Austriarrlides bedient sich zahlreicher
Kommunikationsmittel ~ zur  internen Kommunikation. eDi wichtigsten

Kommunikationsmittel sollen in diesem Kapitel geaauvorgestellt werden.

7.3.1 Das Intranet

Bereits 1999 stellte Michael Kalmus fest: ,Da Ehi&dungen immer schneller
getroffen werden miissen, miissen auch die Informetiommer schneller flieRen>

Heute ist das Intranet in vielen Unternehmen niokghr wegzudenken, da die
Informationsangebote im Intranet gezielt auf deforimationsbedarf der Mitarbeiter

abgestimmt werden kénnen.

Die Intranet Plattform der Austrian Airlines Groust eine konzernweite
Informationsplattform und ein Wissensarchiv. Eshéttnicht nur aktuelle Infos und

152 Kalmus 1999, S106.
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Inhalte, die die Organisation betreffen, sonderchaspezielle Angebote fir Mitarbeiter

oder eine Reiseplattform.

Auf den AuRRenstationen sorgen eigens geschultanetr Redakteure fur aktuelle

Inhalte.

Die Inhalte des Intranet sind fur alle Mitarbeijederzeit, auch vom Privat PC aus,
zuganglich. Der Nachteil hierbei ist, dass es déatideiter oft selbst in der Hand hat,
sich diverse Informationen zu besorgen — die Infaiom wird zur Holschuld>

Allerdings ermdglicht das Austrian Airlines Intrareuch zeitgleiche und hierarchisch

unabhangige Kommunikation, wie zum Beispiel im ForDestination Future’.

Dieses Forum bietet unternehmensweit allen Mitéebeidie Mdglichkeit, jederzeit
Fragen zu stellen und Antworten zu lesen. Es dritsia Dialog mit dem Vorstand und

mit Fachspezialisten, Uber interessante und auskedende Themen.

7.3.2 ,We are Austrian’ — die Mitarbeiterzeitung

Die Mitarbeiterzeitung ist eines der é&ltesten unghtigsten Instrumente interner
Kommunikation. Der Vorteil fur groBe Unternehment, isdass in einer
Mitarbeiterzeitung die Mitarbeiter und Abteilungewrgestellt werden kdénnen. Die
Mitarbeiterzeitung kann auch Anregungen und Uniézsingen fiir die tagliche Arbeit
und Weiterbildung bieten. Sie informiert Mitarbeitéoer alle Ablaufe und kann durch
Information verhindern, dass Falschinformationed @Gerichte von aul3en nach innen

getragen und wirksam werden.

\We are Austrian’, die Mitarbeiterzeitung von Auatr Airlines nutzt alle Vorteile

dieses internen Kommunikationsinstruments.

133 y/gl. Herbst (1999) S109
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Sie erscheint sowohl in deutscher, als auch in issiglr Sprache mit einer
Gesamtauflage von 8.200 Stiick, sechs mal jahiDals. Redaktionskonzept basiert auf
strategischer, langerfristiger Information, Newss alen verschiedenen Markten in
denen Austrian tatig ist und es beinhaltet auctereifSocial Part’. Dieser ist von

Mitarbeitern flr Mitarbeiter.

Es arbeiten ausschliel3lich Mitarbeiter von Austriafirlines an dieser
Mitarbeiterzeitung. Die Redaktion setzt sich aus déitarbeiterinnen der Abteilung

Internal Communications zusammen.

Dieses Kommunikationsinstrument fasst aktuelle Térerauf, die das Unternehmen
betreffen, stellt die verschiedensten Abteilungea Unternehmens vor und durch den
Social Part der Zeitung sollen die Mitarbeiter nictr motiviert und informiert werden,
sie sollen sich dadurch auch leichter mit ,ihnrenmiternehmen identifizieren konnen.

Der Vorteil von ,We are Austrian’ neben regelmaigérscheinen ist, dass alle
Informationen ausftihrlich erfasst und angeboterdemikénnen, die in weiterer Folge
auch archiviert werden konnen. Da die Mitarbeitétmg nur sechsmal jahrlich

erscheint, kann es durchaus sein, dass die Theitl@nmmer aktuell sind.

Das Corporate Design spiegelt sich auch in \We Austrian’ wieder und auch die
Firmenwerte finden bereits eindeutig im Titel detdvbeiterzeitung Ausdruck.

7.3.3 Infoscreens

Diese Infoscreens sind an 33 strategischen PurdgtenStandort Wien angebracht.
Hierzu zahlen neben dem Austrian Airlines Headeffemich das Hub Control Center,
die technische Basis, Crewgebaude und das Trageibgside.

Uber den Infoscreen werden vor allem aktuelle mmfmtionen (bermittelt. Die

Infoscreens sind so platziert, dass die Mitarbedier daran vorbeigehen, kurz stehen
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bleiben kdnnen um alle Informationen zu lesen. fdelsweise hinter der Teektiche auf

jedem Stockwerk im Headoffice.

7.3.4 Ad-hoc Informationen

Die Ad-hoc Informationen an die Mitarbeiter werdanzwei verschienen Variante, je

nach Thema und Relevanz, verschickt.

7.3.4.1 Die Vorstandsmails

Durch die Vorstandsmails informiert der Vorstandlagsbezogen bei wichtigen
Ereignissen. Vor allem beim Einsatz dieses Kommafioksinstruments gilt dass
Mitarbeiter vor Externen informiert werden und &mine Informationen erst aus den

Medien erfahren dirfén* = Intern vor Extern.

In einer Krise oder in Zeiten wo der Mitarbeiteisdedirfnis nach mehr Information
hat, stehen neueste Meldungen nicht nur im Intrabatfbereit, sondern werden auch

jedem einzelnen Mitarbeiter zugespielt.

Gegenstand der Untersuchung soll die interne Konikation im Verlauf der
Unternehmensibernahme durch die Lufthansa sein.Vomstandsmails und deren

Inhalte dienen als Untersuchungsgegenstand hierfur.

7.3.4.2 Die E-news

Diese Emails enthalten unternehmensrelevante Irdtomen, die nicht zwingend vom
Vorstand kommen muissen. Es sind beispielsweise éig@vauf neue Inhalte im

Intranet, Verkehrszahlen oder neue Guidelines.

134 v/gl. Herbst (1999), S67,
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7.3.5 Live Veranstaltungen
7.3.5.1  red hour

Die ,red hour’ informiert die Mitarbeiter bei widgen Ereignissen personlich, gibt
Hintergrundinformationen und beantwortet Fragen.e Dred hour’ hat reinen

Informationscharakter und wurde flr alle Mitarbeden Standort Wien eingerichtet.

7.3.5.2  ,Operation SucCEEd’

Eine  Fuhrungskrafteveranstaltung mit dem Vorstande danlassbezogen
beziehungsweise bei strategisch wichtigen Weiclkedoegen stattfindet und sich
ausschlieB3lich an die Fuhrungskréafte der Austriatings Group richtet.

Die Kommunikation fliet hier direkt vom Vorstandn adie Vorgesetzten der
verschiedensten Abteilungen, die die neuen Infaonah in die nachste
Hierarchiestufe weitergeben.

7.3.6 Friuhstick mit dem Vorstand

Das Fruhstick mit dem Vorstand findet in abwecldsirReihenfolge alle 2 Wochen
statt und pro Termin werden 20 Teilnehmer ausgelost

Dieser Termin bietet allen Mtiarbeitern, hierarcimabhangig mit dem Vorstand zu
kommunizieren, Fragen zu stellen, Meinungen zu &uBed sich auszutauschen. Eine
wichtige kommunikationspolitische MalRnahme, voemillin schwierigen Zeiten wenn

es leicht vorkommt, dass Mitarbeiter sich vom Umédimen im Stich gelassen fuhlen.

7.3.7 Weitere Instrumente interner Kommunikation

Das Mitarbeitergesprach dient nicht nur zur Belutsj der Mitarbeiter, sondern auch
der Vorgesetzten. Man tauscht sich aus, bewertdt bastimmten Anhaltungspunkten
und gibt personliches Feedback. Es wird immer voirekten Vorgesetzten

durchgefuhrt und findet in der Regel alle zwei &attatt.
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,Das direkte, personliche Gesprach zwischen Vortgesa und Mitarbeiter ist durch

nichts zu ersetzen

7.4Der Kommunikationsstil von Austrian Airlines

Um die Mitarbeiter zu informieren werden die in Kap 7.3 beschriebenen

Kommunikationsinstrumente eingesetzt.

In einigen Fallen der internen Kommunikation erf@m Dialog, beispielsweise auf der
Intranetplattform ,destination future’ oder bei deed hour’. Mitarbeiter haben die
Moglichkeit Fragen zu stellen die sie beschaftiyteiters kénnen sie sich mit der
Fuhrungsebene austauschen, die sich informiersh Kisch beim Mitarbeitergesprach

gibt es einen Dialog zwischen Mitarbeiter und Veefetem.

Daher kann der Kommunikationsstil von Austrian iiels als demokratisch eingestuft

werden. Die Fihrungsebene informiert nicht nur)asst sich auch informieren.

7.5Die Corporate Identity von Austrian Airlines

Die Cl von Austrian soll nicht nur die eigenen Mamkverte harmonisch nach aul3en
transportieren, auch ein einheitliches Erscheinbifdjsst wichtig. Gerade bei einem
international agierenden Unternehmen sollte dieegl&rscheinung das Unternehmen
auf der ganzen Welt pragen. Egal ob in New Yorkid@der Wien — jede eingesetzte
KommunikationsmaRnahme muss den Markenwerten vorstridn und der

Unternehmensphilosophie und Mission ,We care.’ gmishen.

Daher gibt es konzernweite Richtlinien und Stanslalié@ eingehalten werden mussen.
Diese beginnen beim Einsatz des Firmenlogos, detayen fur Geschaftsbriefe und
Power Point Prasentationen, Druckvorlagen fiur &tetn (z.B.: Ticketcovers), Uber
Visitenkarten bis hin zum Wording und Webdesign.

135 Herbst (1999), S97
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Seit der Fusion mit der Lufthansa haben Austriaririgs Mitarbeiter nicht nur Zugriff
auf das Lufthansa Intranet, es gibt auch so geraMultibrand Guidelines’ die eine
gemeinsame Vorlage bietet und zwei bis funf Firrngas vereint. Zum Lufthansa
Konzern gehéren nicht nur Austrian Airlines, somdauch Swiss, SN Brussels und
British Midland.

Die Standards sind fur jeden Austrian Airlines Migter Gber das Austrian Airlines

Intranet leicht zugéanglich.

7.5.1 ‘We care.’— Die Werte

Das Credo nachdem Austrian Airlines handelt ist Mdee.” Und steht fir:

Charming Naturalness

Austrian Agility

Refreshing Harmony

Enthusing little extras

Vor allem den Mitarbeitern die im direkten Kundentakt stehen wird erwartet, dass
immer nach den Werten gehandelt wird und diese au€lden Passagier ausstrahlen.
Es bedeutet, mit Freude fir Fluggaste da zu sedh lnnen mit Herzlichkeit und

Charme ein harmonisches und erfrischendes Reiba&lzu sichern.

Um diese Werte glaubwirdig vermitteln zu konnen Aststrian Airlines auf die

Mitarbeiter angewiesen. Darauf, dass sie mit ilBegeisterung, ihrem Einsatz, ihrem
EinfUhlungsvermdgen, ihrem Teamgeist und ihrem &Kilzum gemeinsamen Erfolg
fuhren. Dabei darf die Freude nicht fehlen. Dieudiee kommt doppelt zurlick, wenn

dem Kunden ein L&acheln auf die Lippen gezaubertiamrkann.

Nicht umsonst ist der Slogan von Austrian Airlireee Versprechen: ,We fly for your

smile’.

9C



Die Werte wurden von Mitarbeitern fur Mitarbeiteoriipiert. Unter dem Titel

,Mission with Ambission’ sind einige Mitarbeiter lat Abteilungen die im direkten

Kundenkontakt stehen zu Gruppentreffen und Gespradusammengekommen, um
die Werte von Austrian Airlines zu definieren. Umstéitzt wurden Sie durch ein
Sammelsurium an Erfahrungsberichten, die aufgezeajien, was Mitarbeiter im
taglichen Alltag mit Kunden unterstitzen und maren kann.

Weiterfihrend hat es zweitagige Seminare unter dmas Aufruf gegeben, an denen
jeder einzelne Mitarbeiter im direkten Kundenkdtam Laufe von einigen Monaten
teilgenommen hat. Durch diese Seminare wurden meint die Wertvorstellungen
vermittelt, es wurde auch das ,Miteinander’ gestdnkd somit auch das gemeinsame

Handeln fir die Wiinsche des Kunden geférdert.

7.5.2 Corporate Design
7.5.2.1 Das Firmenlogo

Austrian Airlines vereinen die drei Marken AustriaAustrian arrows operated by
Tyrolean und Lauda — the Austrian Way to holida@bwohl jede dieser Marken eine
eigene Aufgabe hat, werden gemeinsam die abwedskichen Reisewiinsche der

Kunden bedient.

Das Design soll die Werte ausdricken und das Kofagw, der rot geschwungene
Pfeil ist in allen drei Markendesigns eingebautin8edynamische Form soll an ein

startendes Flugzeug erinnern und das Rot auf Widligng Osterreich verbinden.

7.5.2.2 Die Beschilderung/Gestaltung

Sowohl am Standort Wien, als auch auf den AufReos&t muss Austrian einheitlich
auftreten. Auch hierfur gibt es gewisse Standadds,bei der Planung und Gestaltung
von Check In Schaltern, Ticket Schaltern, Blurofdesaund im Inneren von Austrian

Airlines Blros zu beachten sind.
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Beispielsweise mussen die Monitorbeschriftungers, d&anddesign der Schalter, die
Fenstersticker an der Aul3enfassade eines Buroda®erwendung des Star Alliance

Logos weltweit gleich sein.

Zusammengefasst werden diese Standards unter dgniff B&ignage Concept'.

7.5.2.3 Branding

Durch das Branding wird dem Unternehmen ein kldEescheinungsbild gegeben,
welches eindeutig die Werte transportiert und daseth Kunden vermittelt wer das

Unternehmen ist und was es ausmacht.

Die Markenpositionierung und die Werte von Austriainines sind zusammengefasst

in den bereits beschriebenen Werten ,We care’.

Im Erscheinungsbild werden diese Werte sichtbar. Kabinendesign und der
Architektur. Alle Richtlinien und Standards sind iso genannten Brand Manual

festgehalten.

Es enthélt alle Vorschriften zu Firmenlogos, Farblwa@ypologie oder Bildgestaltung.

75.2.4 Uniformen

Unverwechselbar. Rot. Die Austrian Airlines Unife@m Jeder Uniformtrager, ob am
Boden oder in der Luft, hat sich an bestimmte Mariéien zu halten. Das Tragen der
Uniform macht Mitarbeiter zu Reprasentanten desethrehmens. Daher gibt es die

Uniformordnung.

Sie enthalt alle Richtlinien, wie die Uniform zagen ist und weitergehend betrifft sie
natirlich auch das Gesamterscheinungsbild. Dieddmifvon Austrian ist im typischen

/Auarot’ gehalten, bis hin zu den Strimpfen. Autgdert wird das Rot durch hellblau
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oder hellgriin. Auch diese beiden Farben sind imn@&ri&lanual vertreten und zahlen
neben rot und auch violett zu den Unternehmendfarbe
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8 DIE INTERNE KOMMUNIKATION DER AUSTRIAN AIRLINES

VOR UND WAHREND DER UBERNAHME

Um herauszufinden, inwiefern sich die interne Komikation vor und wéahrend der
Ubernahme verandert hat, und um die Forschungsfragmntworten zu konnen,
missen nicht nur die eingesetzten Kommunikatiotrsimente verglichen werden,

unter anderem mussen auch die Ergebnisse derdahalyse interpretiert werden.

Davor wird ein Teil der forschungsleitenden Fragishg anhand der aufgearbeiteten

Literatur dieser Magisterarbeit beantwortet. werden

Die Fundstellen der durchgefiihrten Inhaltsanalysgntien sich im Anhang dieser
Arbeit.

8.1Interpretation der Ergebnisse der Inhaltsanalys, In

Verbindung mit Theorie und Erkenntnisinteresse

8.1.1 Zeitpunkt und Vollstandigkeit

Die zu analysierenden Texte wurden in chronologisdReihenfolge den vier Phasen

von Mergers & Aquisitions zugeordnet.

8.1.1.1  Strategische Analyse- und

Konzeptionsphase

Am 12. 08. 2008 wurde der Privatisierungsauftragdig@ Austrian Airlines Group von
der Regierung beschlossen und am 13. 08. 08 stietedDIAG den Bieterprozess fur
den Verkauf ihrer Austrian Airlines Anteile. Bereitam 29. 07. 08 wurde ein
Vorstandsmail ausgeschickt, in dem die Mitarbeaii@tiber informiert werden, dass im
ersten Quartal 2008 zwar eine positive Entwicklaley Geschéaftsergebnisse erreicht
werden konnten, von der Boston Consulting Groupr alnoch eine strategische

Partnerschaft empfohlen wurde.
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Am 05. 08. 08 wurde ein Vorstandsmail ausgeschiokt, der Information an die
Mitarbeiter, dass sich die Osterreichische Bundpsreng CUber den
Privatisierungsauftrag einig ist. Weiters wurdeldher informiert, dass dieser am 12. 08.
08 erfolgen sollte. Weiters wurden die Mitarbeiéen selben Tag durch die E-news
dariiber informiert, dass die OIAG den Verkauf inkerstrian Airlines Anteile in der

Wiener Zeitung veréffentlicht hat.

Am 27. 10. 08 wurden die Mitarbeiter durch ein \targlsmail dartiber informiert, dass
die Bundesregierung vom Aufsichtsrat ersucht wuitkn Privatisierungsauftrag zu
verlangern. Zwei Tage spater teilte ein Vorstandispasitive Nachrichten mit, namlich,
dass dem Antrag der OIAG stattgegeben und somiGdimdlage fiir die Fortsetzung

des Privatisierungsauftrages geschaffen wurde.

Die Emails vom 27. und 29. 10. 08 wurden deshalbdi@ Untersuchung mit
aufgenommen, weil sie Uber den damals aktuelletaMeder Privatisierung informiert

haben.

8.1.1.2  Transaktionsphase

Am 03. 12. 08 hat der Lufthansa Aufsichtsrat demvedtb von Austrian Airlines
zugestimmt und hat zunachst die von der OIAG gehalt Anteile ibernommen. Zwei
Tage spéater wurde der Vertrag unterzeichnet.

Sowohl am 03. 12. 08, als auch am 05. 12. 08 wurdien Mitarbeiter mittels

Vorstandmail und E-news tUber den Verkauf informiert

Knapp zwei Wochen danach wurden den Mitarbeiterrcidein Vorstandsmail die

zukinftige Zusammenarbeit Lufthansa-Austrian Ag$irvorgestellt.
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Am 30. 01. 09 legt CEO Alfred Otsch sein Mandat\absstandsvorsitzender per 31. 01.
09 zuriick. Die Mitarbeiter wurden bereits am 29. 02 durch ein Vorstandsmail

darUber informiert.

Am 11. 02. 09 beginnt die Transaktionsprifung dudah EU; dies wird aber nicht
weiter kommuniziert. Allerdings wurde am 05. 03. €l Vorstandsmail ausgeschickt,
das Uber die beiden Verfahren in Zusammenhang emitgdplanten Zusammenarbeit

mit Lufthansa, die bei der EU-Kommission vorliegeriormiert.

Am 11. 03. 09, 23. 04. 09 und am 22. 05. 09 wumleejls ein Vorstandsmail
ausgeschickt, um die Mitarbeiter Uber den lauferfélerzess der Krisenbewaltigung auf
dem Laufenden zu halten und am 08. 05. 09 begankvéitbewerbsprifung durch die
EU. Auch hier wurde auf die Kommunikation verzighte

Ein Vorstandsmail informierte die Mitarbeiter am. @2. 09 dartber, dass die EU eine
vertiefte, kartellrechtliche Prufung eingeleitett.heind funf Tage spéater wurden die

Mitarbeiter wieder Uber die Mal3nahmen des Naclgkatispakets informiert.

Der Weg bis zur Genehmigung der Ubernahme war mehter einfach, daher gab es
im Juli finf Vorstandsmails, die tber die aktuelchwierigkeiten und den Verlauf des

EU-Wettbewerbsverfahrens informieren sollten.

8.1.1.3  Verkindungsphase

Am 28. 08. 09 hat die EU die Ubernahme durch ditHamsa genehmigt. Am Tag an
dem die Ubernahme genehmigt wurde natirlich ebenfain Vorstandsmail
ausgeschickt, welches nicht nur iber die Ubernabenightete, sondern auch uber die

positiven Folgen dieser Fusion und den neuen Rartne

Das Closing hat am 03. 09. 09 stattgefunden und/di&rbeiter von Austrian Airlines,

wurden am selben Tag von E-news dariber in Kengtsstzt.
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8.1.1.4  Die Integrationsphase

Analysiert wurden im Rahmen der vorliegenden Arladlié Texte die zwischen dem
Closing und dem offiziellen Start der Integrationage, am 10. 11. 09, stattgefunden
haben. Relevant fir die Untersuchung waren dreitelesowohl Vorstandsmails, als
auch E-news, die Uber die zukinftige Zusammenarbett Lufthansa und die

Integration in den Lufthansa Konzern informiert éab

8.1.2 Genauigkeit und Deutlichkeit

Im Bezug auf die Kriterien Genauigkeit/Deutlichkgdb es keine groberen Fehler. In
den ausgeschickten Emails kamen zwar einige MalskEln zum Einsatz (Bspw. 8-C3)
Und es gab auch wenige, kleinere RechtschreibféBepw. 4-C1).

8.1.3 Verstandlichkeit der Inhalte

Analysiert wurden nicht nur die Verwendung von Fdevirtern, sondern auch lange
Wortzusammensetzungen. Fremdworter sind wenig zumeaiz gekommen, generell

wurde die ausgeschickte Kommunikation im Fachjargerfasst, wobei beim Grof3teil

der eingesetzten Fremdworter davon ausgegangeremv&ahn, dass Angestellte einer
Fluglinie diese kennen. Lediglich wenn es um disiéi selbst ging, kamen Warter wie
beispielsweise Closing, Netzwerk-Carrier oder E8§sergien (16, 23, 26-D1) vor, wo

nicht festgestellt ist, dass die die gesamte Ziglge diese Ausdricke kennt.

Nach der Analyse hat sich ebenfalls herausgestigfis zahlreiche Satze langer als 20
Worter (D3) und auch einige Satze langer als 30t&v§iD4), also zu lange, sind.
Weiters gibt es einige Absétze die eine Absatzlarge 8 Zeilen Uberschreiten (D5)
Bei all diesen Punkten besteht die Gefahr, dastesar beim Lesen der Texte ermudet

und somit die Texte unverstandlicher fir ihn werden

8.1.4 Strukturiertheit

Alle Texte weisen eine Gliederung in drei TeilenlEitung, Erzéahlung und Schluss auf.
Die Einleitung beginnt bei allen Texten mit ,LieB®lleginnen und Kollegen,...” und
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leitet dann auf das Thema des Textes ein (E1)Eéhlung, also der Textteil der tber
die aktuelle Situation informieren soll, ist verstten lang, je nachdem was mit den
Texten kommuniziert werden soll (E2). Der Schlust wvon Text zu Text
unterschiedlich (E3). Nicht immer werden klassisch&bschlusssatze oder
Abschlussformeln verwendet, manchmal enden digemghickten Texte auch mit
einem Dank oder Appell an die Mitarbeiter. Als Gaurfhel wird jedoch immer ein

personliches ,Herzliche/Freundliche Gril3e’ eingaset

8.1.5 Vermittlung von Haltungen
8.1.5.1 Zukunftsorientierung

In allen Texten, bis auf Text 1 und Text 3 werdesrnkulierungen, Phrasen und
Aussagen verwendet, die sich auf die Zukunft bemelOb die Beschreibung von
MalRnahmen die vorgenommen werden mussen (4. F¥), de Erwartung eines
Vertragsabschlusses (6. F1).

8.15.2 Ehrlichkeit/Realismus

In einigen der Texte werden die mdglichen negatieeler positiven Folgen und
Schwierigkeiten der Fusion angesprochen (F2 und F3)

So heildt es beispielsweise in Text 8. F3: ,In Zdkwerden wir unseren Kunden noch
bessere Leistungen anbieten kdnnen...” oder in TéxtF2: ,All diese MalRnahmen

bedeuten leider auch, dass wir den Personalstdodiszen missen.’

8.1.5.3 Zusammenhalt

In mehreren Texten wird an die Mitarbeiter appdllieum Erfolg der Fusion

beizutragen; es wird aber auch oft Dank fur dieaklieit und den Zusammenhalt
ausgesprochen (F4 und F5). In Text 13 bedankendseclVorstdnde mit den Worten
,Danke, dass Sie auch in schwierigen Zeiten weitenhit Elan und Engagement lhre

Tatigkeit im Austrian Konzern austben’ und appediiein beispielsweise in Text 4. F4

98



\Wir bitten Sie, weiterhin an unser Unternehmengtauben und unsere Kunden mit

perfektem Service zu Uberzeugen'.

8.1.54 Personlichkeit

Es gibt mehrere Fundstellen (Text 4/8/10/14/16/18d u27) die personliche
Kommunikation mit dem Vorstand vermitteln. Beispigkise wird in Text 14. F6
kommuniziert ,Auch wenn derzeit oft wenig Zeit fiden personlichen Dialog bleibt,

sind uns lhre Anliegen wichtig'.

8.1.5.5 Vertrauen

Passagen oder Phrasen die beim Mitarbeiter Vertrauébauen sollen, genauso wie
Passagen die moglicher Gerlchtebildung vorbeug#ansasind in den analysierten

Texten zahlreich vertreten (F7 und F8).

Vertrauensfordernde Passagen kommen in 11 von rieeen (Text 8/14-18/25 und
27) zum Einsatz. Passagen die Gertchten vorbeugkedam Mitarbeiter zeigen sollen,
dass er informiert wird, treten in 12 Texten (Te&t8/9/11/14/16/17/21/25-28)

mehrmals auf.

8.1.5.6 Motivation

Um die Mitarbeiter zu motivieren und sie zu starkearden in den ausgeschickten
Texten auch dementsprechende Textpassagen eingebaut

So wird in Text 8. F9 versucht, die Mitarbeiter miiber den entscheidenden "human
factor": Tolle, engagierte Mitarbeiterinnen und dlieiter wie Sie’ zu motivieren.

Motivierende Textteile konnten insgesamt 21 Mala&xiert werden.

Im Grol3en und Ganzen kann man sagen, dass diesabgdeen Informationsmails alle
wichtigen Punkte enthalten haben. Ein Hauptfaker Analyse war der Zeitpunkt an

dem die Emails ausgeschickt worden sind. Alle Esnadurden zeitgerecht, im
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Vergleich mit den Eckpunkten, ausgeschickt. AuchBezug auf Vollstandigkeit,
Genauigkeit, Verstandlichkeit der Inhalte und Stuulertheit sind bei der Auswertung
der Inhaltsanalyse keine groberen Fehler aufgefalleediglich bei der Dimension
Verstandlichkeit, in der Kategorie Lange Satze undlange Sétze muss angemerkt
werden, dass kirzere Satze zu verstandlicheremnlLbs®etragen hatten und die
Aufmerksamkeitspanne nicht beeintrachtigt hatten.

8.2Beantwortung der forschungsleitenden Fragestelhg und
Hypothesen

Interne Kommunikation vermittelt Information. Wieurn Beispiel tUber Ziele und

Strategien des Unternehmens, aktuelle Arbeitsergebooder Entwicklungen.

Kommunikation ist eine wichtige Basis fur jedesriggtiche Geschehen. Informationen
werden vermittelt und Einstellungen werden unterstimden verandert. Durch gezielte
interne Kommunikation kann die Motivation, die Idé&kation und die Zufriedenheit

der Mitarbeiter gesteigert werden.

Vor allem in Zeiten groRBer Umstellungen, wie im IF#¢r Ubernahme von Austrian
Airlines durch die Lufthansa, ist es wichtig, dieitddbeiter nicht nur laufend zu
informieren, alle wichtigen Eckpunkte der Fusion knmmunizieren und durch die

eingesetzte Kommunikation die Mitarbeiter zu maten und zu unterstitzen.

Im Rahmen der vorliegenden Abhandlung wird herafusgken, ob vor und wéahrend
der Lufthansalbernahme unterschiedliche Kommumikatittel eingesetzt worden
sind, welche Offentlichkeiten, Kommunikationsmittalind wege es gibt, welche
Malinahmen gesetzt worden sind um die Mitarbeiter @en Eigentimerwechsel zu
informieren, warum es wichtig ist, Mitarbeiter geéea in Ausnahmesituationen
rechtzeitig und ausreichend zu informieren und dgekungsgleich die ausgeschickten

Informationen mit den Fakten waren.
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Die internen Teiloffentlichkeiten von Austrian Amés gliedern sich nicht nur in die
Mitarbeiter, vor allem auch deren Angehérige zahilzu. Daher ist es besonders
wichtig, die Mitarbeiter selbst zu informieren. Einveitere interne Teil6ffentlichkeit

waren im Falle des Eigentimerwechsels auch diedbstite.

Bereits im Kapitel 7.5 wird die Corporate Identigrwéahnt. Jede eingesetzte
KommunikationsmafRnahme von Austrian Airlines muss dnternehmensphilosophie
entsprechen. Es gibt konzernweite Richtlinien utah&ards, die bei der Gestaltung der

Cl eingehalten werden mussen.

In Kapitel 7.2.2 geht es um die Kommunikationswége Austrian Airlines. Obwohl
Uber alle vier mdglichen Kommunikationswege komraiert wird, kann man sagen,
dass am haufigsten Uber den formell vertikalen weth informell horizontalen

Kommunikationsweg kommuniziert wird.

Kommuniziert wird an die Mitarbeiter durch versale@e Kommunikationsinstrumente.
Das Intranet ist eines der wichtigsten internen Kumikationsmittel deren sich
Austrian Airlines bedient, um die Mitarbeiter zufarmieren. Weiters kommen die
Mitarbeiterzeitung ,We are Austrian’, Infoscreensduegelmafige Informationsemails
wie E-news und die Vorstandsmails zum  Einsatz. Eiweiteres
Kommunikationsinstrument, das regelmaflig alle zdedire durchgefuhrt wird, ist das
Mitarbeitergesprach.

Im Normalfall wird bei Austrian Airlines Uuber &l vier mdglichen
Kommunikationswege mittels verschiedener Kommumndketinstrumente, wie
beispielsweise dem Intranet oder durch Informagomals kommuniziert. Auch die

Corporate Identity als Form der internen Kommundakommt zum Einsatz.

Durch die Verwendung der verschiedensten Kommuioikamittel und der Inhalte der
ausgeschickten Informationsemails, kann die ersteothese ,Da die Mitarbeiter der
Austrian Airlines eine sehr wichtige Teiloffentlighit sind, werden genigend
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Kommunikationsmittel eingesetzt um die Mitarbeidé@isreichend Uber alle Ablaufe zu

informieren’ verifiziert werden.

Durch die zahlreich ausgeschickten Vorstandsmaild durch Informationen im
Intranet wurden die Mitarbeiter konzernweit Uber ndebevorstehenden
Eigentumerwechsel rechtzeitig informiert. Um zu ¢§bvleisten, dass die
Kommunikation nicht nur personlicher wird und umndeinzelnen Mitarbeiter die
Moglichkeit zu bieten Fragen zu stellen bedientsh slie Kommunikationsabteilung
einiger weiterer Kommunikationsmittel. Hierzu zahheor allem die ,red hour’ und das
Fruhstiick mit dem Vorstand. Uber das Intranet hatlee Mitarbeiter weiters die
Moglichkeit, im Forum ,Destination Future’ Frageru zstellen. Auch durch die
ausgeschickten Vorstandsmails wurden die Mitarbegehtzeitig und regelméaRig tber

alle Eckpunkte die die Ubernahme betroffen halberiniert.

Durch den Einsatz zusatzlicher, neuer Kommunikatattel und auf Grund des Inhalts
der ausgeschickten E-news und Vorstandsmails kaam sagen, dass sich die interne
Kommunikation vor dem Eigentimerwechsel verandeit und sich im Verlauf der

Unternehmensibernahme den dufReren Umstanden asigepaddDadurch konnte auch

eventueller Gertchtebildung entgegengewirkt werden.

Somit kann auch die zweite Hypothese , Durch dgelmalige Kommunikation an die
Mitarbeiter, wie zum Beispiel durch die ,Vorstandsts’, wurde an die Mitarbeiter
ausreichend kommuniziert. Die interne Kommunikatiwat sich der neuen Situation
sehr gut ,angepasst’. So konnte einer Gerlchtefbgdentgegengewirkt werden.’

verfiziert werden.

Gerade in Ausnahmesituationen, wenn sich ein Uelemen vor einer grol3en
Veranderung befindet, ist es wichtig den gestiegeriaformationsbedarf der
Mitarbeiter zu decken. Wie bereits in Kapitel 3bgehandelt, gehort das Bedurfnis der

Mitarbeiter nach Information zu den so genannteoh&heitsbedirfnissen. Nicht
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informierte Mitarbeiter kdnnen sich verunsicherl&n, wenn sie nicht wissen warum
beispielsweise ein Eigentimerwechsel stattfinded was die Konsequenzen sind.
Gerade in Zeiten in denen grol3e Veranderungerfistith, sollte das Hauptaugemerk
der internen Kommunikation auf der Versorgung detaNeiter mit allen relevanten

Informationen liegen.

Die Inhaltsanalyse der ausgeschickten E-news unmdtafadsmails hat ergeben, dass die
Mitarbeiter zeitgerecht Uber alle laufenden Prozesformiert worden sind. Weiters
zeigt die Interpretation der Ergebnisse, dass dieHnhalte der Emails mit den Fakten
und Eckpunkten decken. Um die Mitarbeiter rechigeti informieren wurden die E-
news und Vorstandsmails als so genannten ,ad-mbarrhation ausgeschickt.

Auf Grund der Ergebnisse der Inhaltsanalyse und dehlreich eingesetzten
Kommunikationsmittel vor und wahrend des Eigentimeehsels, kann auch die dritte
Hypothese ,Da die Unternehmensfihrung die Mitadseivor und wahrend der
Ubernahme durch die Lufthansa tber die Vorgehemssweind Schritte nicht nur
rechtzeitig, sondern auch korrekt informiert hat,ureee der gestiegene

Informationsbedarf ausreichend gedeckt’ ebenfadlsfiziert werden.

10z



9 CONCLUSIO

Das Ziel mit welchem diese Magisterarbeit verfaastde war herauszufinden, wie sich
die interne Kommunikation von Austrian Airlines ihaufe des Eigentimerwechsels

durch die Lufthansa gestaltet hat.

Den theoretischen Rahmen dieser Arbeit bildet unt@anderem die
Verstandigungsorientierte Offentlichkeitsarbeit maBurkart, die sich aus Habermas
Theorie kommunikativen Handelns heraus gebildet ba Geltungsanspriche dieser
Theorie sind Wahrheit, Wahrhaftigkeit und Richtigkdn diesem Zusammenhang
untersucht wurde, ob die wichtige Teiloffentlichk®itarbeiter nicht nur rechtzeitig,
sondern auch korrekt tber die Unternehmensibernalmdewahrend deren Verlauf
informiert worden ist. Weiters sollte herausgefundewerden, ob diese

Geltungsanspriche im Dialog mit den Mitarbeiterastande gekommen sind.

Der Dialog wird in den vier PR-Modellen von Grunigd Hunt, die zum theoretischen

Rahmen dieser Arbeit beitragt, als Zwei-Weg-Komrkation gesehen.

Im  Verlauf der Unternehmensibernahme wurden die d-heur’, das
Vorstandsfrihstick und die Plattform ,destinatianiufe’ ins Leben gerufen, um die
bisherige interne Kommunikation zu stitzen und wen dben angesprochenen Dialog
zu schaffen. Diese drei neuen internen Kommunikatiattel haben dem Mitarbeiter
im Ubernahmeprozess die Moglichkeit geboten, Fragenstellen, Antworten von
Vorstandsseite zu bekommen und sich personlichaheibh Kollegen aber auch mit der

Fuhrungsebene auszutauschen.

Durch die durchgefiihrte Inhaltsanalyse, sowie duethe Gegenuberstellung der
eingesetzten Kommunikationsmittel vor und nach deigentimerwechsel und mit
Hilfe des theoretischen Rahmens, konnten nicht dig forschungesleitenden

Fragestellungen beantwortet, sondern auch alle-Hiqedpthesen beantwortet werden.
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Zusammengefasst gesagt werden kann, dass die uigeihternal Communications
von Austrian Airlines im Verlauf der Unternehmensiimhme mehrere
Kommunikationsmittel eingesetzt hat, um die Mitatdre rechtzeitig, korrekt und

verstandlich tiber die Ubernahme und den laufendmriahmeprozess zu informieren.

Durch die regelmaRige, teils auch personliche Komkation mit den Mitarbeitern und
den Dialog, wurde Gerlichten entgegen gewirkt und Fléhrungsebene wurde die
Moglichkeit geboten die Mitarbeiter zu motivieremy bestarken und Vertrauen
aufzubauen. Motivation und Vertrauen, das gerad2eiten grof3er Unsicherheit und
groBer Verdnderung jedem Mitarbeiter hilft loyal bieiben und weiterhin hinter

,seinem’ Unternehmen zu stehen.

Um diese Untersuchung zu erweitern und die Integratder Austrian Airlines

Mitarbeiter in den Lufthansa Konzern und um dieriadenheit der Mitarbeiter mit der
internen Kommunikation wahrend der Unternehmengsidiene herauszufinden, kénnte
eine konzernweite Befragung durchgefiihrt werderf.@und der Unternehmensgrofile,
der Anzahl der Mitarbeiter und der forschungsleitan Fragenstellungen, war es im
Rahmen dieser Magisterarbeit nicht mdglich, dieseizufihren. Um die Ergebnisse
dieser Untersuchung aber zu verdeutlichen und weitarn, bestiinde die Méglichkeit
im Rahmen einer Dissertation eine konzernweite Ma#erbefragung Uber die interne

Kommunikation von Austrian Airlines durchzuftihren.
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ANHANG

Text

Fundstellen

Kategorisierung/
Anmerkungen

29.07.2008

Al
Vorstandsmail

auch das zweite Quartal 2008 war von zunehmend
herausfordernden Umfeldbedingungen gezeichnet.déndoch:
Wir haben eine erwartungsgemalr positive Entwicklungler
Ergebnisse gegeniber dem ersten Quartal erreicht.

Bl

Auch die stand-alone Variante ist zwar weiterrenkbar. Doch
die aktuelle verschéarfte Branchensituation wirdelleser Option
ein drastisches und schmerzhaftes MaRnahmenpdéatesn, das
weit Uber notwendige - und teils schon eingelei&ehritte zur
Optimierung hinausgeht.

Bl

»Wir haben dem Aufsichtsrat der Austrian Airlin& in der
heutigen Sitzung einen Zwischenbericht prasenti#rsere
Empfehlung geht klar in Richtung einer strategischa
Partnerschaft. Entscheidend ist, dass wir nur mit einem
strategischen Partner fur uns wesentliche Pararedtéien
kdénnen. Zu diesen zéhlen das Heben von Skaleneffekt
Einkaufssynergien, die Verbesserung der internatémm
Vertriebsstarke sowie langfristige finanzielle Slitidi. Bei einem
potenziellen Partner kdnnten neben Kosten- unégssynergien
auch die strategische Zielsetzung im Vordergruabest.
Finanzielle Stabilitat muss auch beim Partner Vssatzung sein.’

Bl

,Die weitere Vorgehensweise obliegt nach Erteildeg
Privatisierungsauftrags dem Haupteigentiimer unseres
Unternehmens*

B2

Wie Sie wissen, bewerten wir seit Anfang Juni bhiterstitzung
der Boston Consulting Group die zukinftige stratelye
Ausrichtung unseres Unternehmens.

B2

Am 1. August wird sich auch der OIAG-Aufsichtsrait diesem
Thema befassen. Wir halten Sie Gber die weiteravigkiung auf
dem Laufenden.

B2

stand-alone Variante

C1

...auch das zweite Quartal 2008 war von zunehmend
herausfordernden Umfeldbedingungen gezeichnet. Und
dennoch:...

C3

Wir haben dem Aufsichtsrat der Austrian Airline& An der
heutigen Sitzung einen Zwischenbericht prasentibrsere
Empfehlung geht klar in Richtung einer strategischa
Partnerschaft. Entscheidend ist, dass wir nur mit einem
strategischen Partner flir uns wesentliche Pararadtglen
konnen. Zu diesen zahlen das Heben von Skaleneffekt
Einkaufssynergien, die Verbesserung der internalkémn
Vertriebsstarke sowie langfristige finanzielle Slitidi. Bei einem
potenziellen Partner kbnnten neben Kosten- undgssynergien
auch die strategische Zielsetzung im Vordergruatest.
Finanzielle Stabilitat muss auch beim Partner Vesatzung sein.
Die weitere Vorgehensweise obliegt nach Erteilueg d

Privatisierungsauftrags dem Haupteigentiimer unseres

D5
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Unternehmens

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter,

auch das zweite Quartal 2008 war von zunehmend
herausfordernden Umfeldbedingungen gezeichnet.déndoch:
Wir haben eine erwartungsgemal’ positive Entwicklungler
Ergebnisse gegeniber dem ersten Quartal erreicht

El

Wir haben dem Aufsichtsrat der Austrian Airline& An der
heutigen Sitzung einen Zwischenbericht prasenti#rsere
Empfehlung geht klar in Richtung einer strategischa
Partnerschaft. Entscheidend ist, dass wir nur mit einem
strategischen Partner fur uns wesentliche Pararedtéien
kdnnen. (...)

E2

Wir halten Sie Uber die weitere Entwicklung aufrdieaufenden.
Herzliche GruR3e.

E3

Entscheidend ist, dass wir nur mit einem stratégin Partner fur
uns wesentliche Parameter erfiillen kdnnen. Zu die&blen das
Heben von Skaleneffekten, Einkaufssynergien, did&&serung
der internationalen Vertriebsstarke sowie langfrestinanzielle
Stabilitat.

F3

05.08.2008

Al
Vorstandsmail

die Osterreichische Bundesregierung hat sichhioem
heutigen Gipfel zur weiteren Zukunft unseres Uregmens
geeinigt.

B2

Unsere Empfehlung ging klar in Richtung einer Belt
strategischen Partnerschaft, da nur diese einénakich
erfolgreiche Zukunft fiir Austrian Airlines und ihemgagierten
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ermdglicht.

B2

Die weitere Vorgangsweise obliegt nach Erteiluag d
Privatisierungsauftrags, der voraussichtlich amALRBust erfolgt,
der OIAG.

B2

Unsere Empfehlung ging klar in Richtung einer kelt
strategischen Partnerschatft,...

D3

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die dstéchische
Bundesregierung hat sich bei ihrem heutigen Gipfeleiteren
Zukunft unseres Unternehmens geeinigt.

El

Empfehlung ging klar in Richtung einer solchemtggischen
Partnerschaft, da nur diese eine nachhaltig edige Zukunft fur
Austrian Airlines und ihre engagierten Mitarbeiterén und
Mitarbeiter ermoglicht.

E2

Die weitere Vorgangsweise obliegt nach Erteilueg d
Privatisierungsauftrags, der voraussichtlich amALRyust erfolgt,
der OIAG.

E3

Wir begrufRen die erzielte Einigung als Basis fiiep
Privatisierungsauftrag und damit fur eine zuklrftagrategische
Partnerschatft.

F1

05.08.2008

Al
E-news

mit Veroffentlichungen in der Wiener Zeitung umdder Europa-
Ausgabe der englischsprachigen Financial TimeslieaDIAG
heute den Bieterprozess fir den Verkauf ihres 42;Anteils an
unserem Unternehmen gestartet. Die Regierung h&lianstag
mit dem erteilten Privatisierungsauftrag grinestidr die Suche

B2
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nach einem geeigneten strategischen Partner gegeben

Wie bereits berichtet, sieht der Auftrag einenkéerf bis zu 100%
der OIAG-Anteile an Austrian Airlines, unter Beilztung einer
Osterreichischen Kernaktionarsstruktur mit 25% gluner Aktie,
Vor.

B2

Nach Unterzeichnung einer Vertraulichkeitserkl@werden ein
Informationspaket sowie der Prozessbrief mit weiter
Ausfuhrungen zu Bedingungen und Ablauf des Verfasire
geeigneten Investoren zur Verfigung gestellt. litaver Folge
sind ...

B2

...die Einholung indikativer Angebqgtdie Selektion einzelner
Investoren, weitere Due Diligen&ifungen...

D1

Wie bereits berichtet, sieht der Auftrag einenkéerf bis zu 100%
der OIAG-Anteile an Austrian Airlines, unter Beilztung einer
Osterreichischen Kernaktionarsstruktur mit 25% gluner Aktie,
Vor.

D3

Nach Unterzeichnung einer Vertraulichkeitserkl@werden ein
Informationspaket sowie der Prozessbrief mit weiter
Ausfuhrungen zu Bedingungen und Ablauf des Verfadire
geeigneten Investoren zur Verfiigung gestellt.

D3

Liebe Kolleginnen und Kollegen, mit Verdffentliahgen in der
Wiener Zeitung und in der Europa-Ausgabe der
englischsprachigen Financial Times hat die OIAG...

D4

In weiterer Folge sind im Rahmen des Privatisigeaniftrages die
Einholung indikativer Angebote, die Selektion einee
Investoren...

D4

Liebe Kolleginnen und Kollegen,

mit Veroffentlichungen in der Wiener Zeitung unddier Europa-
Ausgabe der englischsprachigen Financial TimeslieaDIAG
heute den Bieterprozess fir den Verkauf ihres 42;Anteils an
unserem Unternehmen gestartet.

El

Wie sieht die weitere Vorgehensweise aus?

Als exklusiver Finanzberater fir den potenzielleerkauf der
OIAG-Anteile wurde die internationale Investmentioamerrill
Lynch beauftragt...

E2

In weiterer Folge sind im Rahmen des Privatisigeaniftrages die
Einholung indikativer Angebote, die Selektion einze
Investoren, weitere Due Diligence Prifungen sowschlieRend
die Verhandlung von Vertragen mit den verbliebelmmestoren
geplant.

E3

27.10.2008

Al
Vorstandsmail

eigentlich hatten wir Innen fir heute die Entsdhag zum
Privatisierungsprozess der Austrian Airlines zugesad dartber
wollten wir Sie informieren.

B2

Als Ergebnis der heutigen Aufsichtsratssitzung@xG wurde
bekanntgegeben, dass der Aufsichtsrat die Bundesueg
ersucht, den Privatisierungsauftrag zu verlangem,die
erforderlichen gesetzlichen Rahmenbedingungenirfiéne
erfolgreichen Abschluss der Transaktion, insbesandie
geforderten standortsichernden Mafinahmen, so vasamoglich
schaffen zu kénnen.”...

B2

... im Gegensatz zur Partnervariante deutlich reatamiwirden...

B4

Als Ergebnis der heutigen Aufsichtsratssitzung@BG wurde

C1
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bekanntgegeben (...)

bekannt gegeben

... Chance wahrgenommen wird.Wie bitten Sie, weiiterh

C1

Abstand nach
wird.

Wir bitten Sie...

...gemaR Ubernahmegesetz weiterhin strengsten
Vertraulichkeitsbestimmungen und Insiderregeln

D1

Andererseits, und das ist noch bedeutend schlimmeden
Teilaspekte verzerrt und falsch dargestellt, oftdee Sachen
schlicht erfunden, alles mit Negativ- und Sensationch.

D3

Fur die Verbreiter dieser Meldungen hat dies k&opsequenzen
weil sie gelernt haben...

D3

Fir das Bild unseres Unternehmens in der Offdrkéi ist das
naturlich nicht vorteilhaft und selbstverstandhgtirden wir
gerne...

D3

Auch die Aussage eines Mitbewerbers, dass wir Fatte eines
Scheiterns des Privatisierungsprozesses - schea Weche
Konkurs anmelden miissten, ist schlichtweg falsch

D3

Was gesagt werden darf ist, dass der Vorstaneémedén
Privatisierungsausschuss informiert hat...

D3

Wir leiten diese MaRRnahmen jedoch noch nicht\e#il die
Chance auf eine erfolgreiche Privatisierung inisikt.

D3

Was wir aber trotzdem jetzt tun werden, sind def3ahmen
einzuleiten, die wir auch im Falle einer Partneasch

D3

Wahrend das Partnerkonzept vorsieht, dieses Fliggaef einem
Mittelstreckenziel weiter zu verwenden, ist im Eadiner
deutlichen Verlangerung oder gar eines Scheitegas d
Privatisierungsauftrages...

D3

Sollten die notwendigen MalRnahmen zur Kapazitdtston in
der Langstrecke allein auf Bombay beschrankt sein...

D3

Die jetzige Finanzkrise mit dem daraus folgenderbEich im
Geschafts- und Privatreiseverkehr verscharft digaSon
dramatisch und ist fir viele Airlines existenzgetidnd.

D3

In Folge einer drastischen Uberkapazitat zwisatesn
europaischen Flughafen und der sudwestindischelt, Sier sich
abschwéchenden Wirtschaft Indiens sowie...

D4

Als Ergebnis der heutigen Aufsichtsratssitzung@BxG wurde
bekanntgegeben, dass der Aufsichtsrat die Bundesueg
ersucht, den Privatisierungsauftrag zu verlangern...

D4

Als Ergebnis der heutigen Aufsichtsratssitzung@BxG wurde
bekanntgegeben, dass der Aufsichtsrat die Bundesneg
ersucht, den Privatisierungsauftrag zu verlangem,die
erforderlichen gesetzlichen Rahmenbedingungenirfiéne
erfolgreichen Abschluss der Transaktion, insbesandie
geforderten standortsichernden Mafinahmen, so vasamoglich
schaffen zu kdnnen...

D5

Mit Wirkung vom 1. Marz 2009 missen wir die Bediag der
indischen Metropole Mumbai (Bombay) einstellenFtige einer
drastischen Uberkapazitat zwischen den européaidelughifen
und der sidwestindischen Stadt, der sich abschwéehe
Wirtschaft Indiens sowie den Auswirkungen der Famaarktkrise
in Europa wurde die Grundlage einer profitableniBedng dieser
Strecke auch mittelfristig entzogen...

D5

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, eigentlichtten wir
Ihnen fur heute die Entscheidung zum Privatisiespnozess der

El
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Austrian Airlines zugesagt und dartber wollten Siie
informieren.

Als Ergebnis der heutigen Aufsichtsratssitzung@BxG wurde
bekanntgegeben, dass der Aufsichtsrat die Bundesueg
ersucht, den Privatisierungsauftrag zu verlangem,die
erforderlichen gesetzlichen Rahmenbedingungenirfiéne
erfolgreichen Abschluss der Transaktion, insbesandie
geforderten standortsichernden Mafinahmen, so vasamoglich
schaffen zu kdnnen.” D.h. der Privatisierungsprezght weiter
und wir unterliegen als sogenannte ,Zielgesellsggfmar
Ubernahmegesetz weiterhin strengsten
Vertraulichkeitsbestimmungen und Insiderregeln. é&aturfen
wir weder Aussagen tatigen, noch Dementis von ahew....

E2

Eine Partnerschaft ist daher ein Gebot der Stundewir sind
zuversichtlich, dass am Ende des Tages diese Chance
wahrgenommen wird.Wie bitten Sie, weiterhin an unse
Unternehmen zu glauben und unsere Kunden mit gerfek
Service zu Uberzeugen.

E3

Eine Weiterfuhrung des Unternehmens ohne Partiistev
Kapazitatsriicknahmen erfordern, die Streckennedz un
Arbeitsplatze im Gegensatz zur Partnervariantelidauteduzieren
wurden.

F1

Was wir aber trotzdem jetzt tun werden, sind dafl3ahmen
einzuleiten, die wir auch im Falle einer Partneadtcfur
notwendig erachten und das sind...

F1

Durch die Reduktion der Langstreckenziele wird rg&éufig die
Zahl der Zubringerfliige aus Europa reduziert.

F1

Eine Weiterfiihrung des Unternehmens ohne Parttisgtev
Kapazitatsriicknahmen erfordern, die Streckennedz un
Arbeitsplatze im Gegensatz zur Partnervariantelidautduzieren
wirden.

F2

Wahrend das Partnerkonzept vorsieht, dieses Fliggaef einem
Mittelstreckenziel weiter zu verwenden, ist im Eadiner
deutlichen Verlangerung oder gar eines Scheitezas d
Privatisierungsauftrages dessen endgultige Stilllgghotwendig.

F3

Wie bitten Sie, weiterhin an unser Unternehmeglauben und
unsere Kunden mit perfektem Service zu tiberzeugen.

F4

...eigentlich hatten wir Ihnen fur heute die Entsdbeg zum
Privatisierungsprozess der Austrian Airlines zugesad dartber
wollten wir Sie informieren.

F6

... selbstverstandlich wiirden wir gerne die Wortraalgen von
selbsternannten Airline Experten und Lobbyistehtigstellen.

F6

Eine Partnerschaft ist daher ein Gebot der Stundewir sind
zuversichtlich, dass am Ende des Tages diese Chance
wahrgenommen wird.

F7

Was gesagt werden darf ist...

F7

Daher durfen wir weder Aussagen tatigen, noch Deis)g@on uns
geben.

F8

Die offentliche Diskussion wird einerseits von
Vertraulichkeitsbrichen und Geheimhaltungsverlagaumn
dominiert. Andererseits, und das ist noch bedeusehimmer,
werden Teilaspekte verzerrt und falsch dargestdtliverden
Sachen schlicht erfunden, alles mit Negativ- undsggonstouch.
Fur die Verbreiter dieser Meldungen hat dies k&opsequenzen
weil sie gelernt haben, so geschickt zu formuliedass rechtlich

F8
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dagegen wenig Chance besteht.

... selbstverstandlich wirden wir gerne die Wortraalgen von F8

selbsternannten Airline Experten und Lobbyistehtigstellen.

Auch die Aussage eines Mitbewerbers, dass wir Faite eines

Scheiterns des Privatisierungsprozesses - schea Weche

Konkurs anmelden miussten, ist schlichtweg falsdierAein

derartiges Gericht in die Welt zu setzen nitztriekiunserem

Mitbewerber.

...wir sind zuversichtlich, dass am Ende des TaggesedChance | F9

wahrgenommen wird.

29.10.2008 Al
Vorstandsmail

...endlich eine positive Nachricht! Die Regierung ¢i@m Antrag | B2

der OIAG stattgegeben und somit die Grundlage itir d

Fortsetzung des Privatisierungsverfahrens geschaffe

Das von S¥orgelegte Angebot... D1

Wir sind somit auf einem guten Weg in Richtungeein D3

strategischen Partnerschaft, die inmitten unseseschidrften

Branchenumfeldes eine notwendige und zukunftswedesen

Entwicklung fur Austrian Airlines darstellt

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, endlichheipositive El

Nachricht! Die Regierung hat dem Antrag der OlA&tgfegeben

und somit die Grundlage fir die Fortsetzung des

Privatisierungsverfahrens geschaffen.

Die offizielle Stellungnahme der OIAG lautet... E2

Bitte bewahren Sie noch ein wenig Geduld und glaubie an E3

unser Unternehmen - der Privatisierungsprozegstast.

Herzliche Gril3e

Der OIAG liegen zwei Angebote vor, wobei das Angjstter F1

Lufthansa prozesskonform ist. Das von S7 vorgelaggebot

wird bereits bezlglich der wirtschaftlichen undhtlichen

Bedingungen sowie auf Prozesskonformitét gepruft.

... werden wir den Prozess jetzt fortsetzen, unmitaresse der F1

Gesellschaft in den kommenden Wochen eine Entsghgitteffen

zu kdnnen.

Wir sind somit auf einem guten Weg in Richtungeein F3

strategischen Partnerschaft, die inmitten unsereschiarften

Branchenumfeldes eine notwendige und zukunftswdesen

Entwicklung fur Austrian Airlines darstellt.

Bitte bewahren Sie noch ein wenig Geduld und gtaubie an F4/F7

unser Unternehmen - der Privatisierungsprozegstast.

... endlich eine positive Nachricht! F9

14.11.2008 Al
Vorstandsmail

gestern hat der OIAG-Privatisierungsausschus$ésohluss B2

gefasst, im weiteren Verkaufsprozess ab sofortmehr das

Angebot der Lufthansa zu bericksichtigen.

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Sie sehen... C3

...die von S7 eingereichten Unterlagen... D1

In den Gesprachen zwischen OIAG und Lufthansaeverdin die | D3

Mdglichkeiten einer EU-konformen Abwicklung derervder
Lufthansa geforderten - teilweisen Ubernahme dstdravon

12C




Austrian Airlines evaluiert.

Die OIAG finanziert diese unterstitzende MaRnalare
Standortsicherung und ist nun mit den EU-rechtlicheagen zum
Kaufpreis beschaftigt. Weiters hat ein Gutachtenkli-
Konformitat, Transparenz und Nachvollziehbarkeg de
Verkaufsprozesses bestatigt

D3

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, gestern der OIAG-
Privatisierungsausschuss den Beschluss gefasaiteren
Verkaufsprozess ab sofort nur mehr das Angebotufthansa zu
bertcksichtigen

El

Laut OIAG entsprechen die von S7 eingereichteretlagen nicht
den Kriterien eines EU-konformen Bieterprozessesiekdem hat
S7 nicht die "erforderliche Bestatigung zur Aufriechaltung der
Betriebsgenehmigung" erbracht...

E2

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Sie sehBar
Verkaufsprozess ist voll im Gange und die OIAG etetaden
Vertragsabschluss fur eine strategische Partndtsuohaler
Lufthansa innerhalb eines Monats. Herzliche Griil3e.

E3

In den Gesprachen zwischen OIAG und Lufthansa everain die
Mdglichkeiten einer EU-konformen Abwicklung derervder
Lufthansa geforderten - teilweisen Ubernahme dstdravon
Austrian Airlines evaluiert.

F1

...und die OIAG erwartet den Vertragsabschluss fiz e
strategische Partnerschaft mit der Lufthansa iraleréines
Monats.

F1

03.12.2008

A2
Vorstandsmail

heute hat der Lufthansa Aufsichtsrat den Kaufddasrreichischer
Staatsanteils an Austrian Airlines beschlossen.

B2

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, heute det Lufthansa
Aufsichtsrat den Kauf des osterreichischen Statddamn
Austrian Airlines beschlossen.

El

Damit wurde eine entscheidende WeichenstellungigiZzukunft
unseres Unternehmens gestellt.

E2

Wir halten Sie Uber die weitere Entwicklung aufdieaufenden.

E3

Damit wurde eine entscheidende WeichenstellungigiZzukunft
unseres Unternehmens gestellt.

F1

Wir halten Sie Uber die weitere Entwicklung aufrdeaufenden.

F7

05.12.2008

A2
Vorstandsmail

Weihnachten steht vor der Tur, und es gibt gutehNehten fur
Sie: Heute wurde der Verkauf des osterreichiscliaatSanteils arj
Austrian Airlines zwischen OIAG und Lufthansa ustrieben.

B2

Die Potenziale unserer Zusammenarbeit zu hebediand
Synergien auszuschopfen, braucht naturgeman Deit var
starten umgehend und tun dies mit aller Kraft. Baste Projekte
kdnnen aufgrund der Gesetzeslage allerdings erst

nach Genehmigung des Verfahrens in Angriff genomwmwerden.

B2

Lufthansa sieht sich als produktiven Partner,
der uns unterstitzt, um die bestehenden Problestgerichtet
anzugehen und nachhaltig zu l6sen.

BS

Beide Fluglinien verbinden das absolute BekenrniQualitat

und ein ausgepragtes Bewusstsein flr den strabegidt/ert einer

B6
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Marke.

Unsere Partnerschaft mit der Lufthansa sicheft aen Hub
Wien ab, der ngterhin eine wesentliche Rolle algauzichtbarer
Standortfaktor Osterreichs spielen wird.

B6

Die Partnerschaft mit der Lufthansa bietet in jeiehtung
Entwicklungsmoglichkeiten. Das erfordert allerdiragsh
Offenheit, Beweglichkeit und Mut. Nur so kdnnen die sich
bietenden Chancen erkennen und nutzen. Dies glitdrigen
auch fur unsere Systempartner wie Flughafen undrand
Lieferanten.

B6

Die neue Partnerschaft mit Lufthansa beendetnimgenehme
Ungewissheit der vergangenen Monate...

B6

Lassen Sie sich versichern: ...

C3

Aber die Zeit der Verunsicherung ist damit Vergamigit, jetzt
beginnt fur Austrian Airlines die Zukunft...

D3

Unsere Partnerschaft mit der Lufthansa sicher aen Hub
Wien ab, der ngterhin eine wesentliche Rolle algauzichtbarer
Standortfaktor Osterreichs spielen wird.

D3

Unter Nutzung des geografischen Standortvorteiisiem Hub
Wien sind wir Spezialisten und vielerorts First Mov.

D3

Die Potenziale unserer Zusammenarbeit zu hebediend
Synergien auszuschoépfen, braucht naturgemar Deit var
starten umgehend und tun dies mit aller Kraft.

D3

Daruiber hinaus verfiigen wir tber den entscheidefo@man
factor": Tolle, engagierte Mitarbeiterinnen und aflteiter wie Sie
begeistern die...

D4

Lassen Sie sich versichern: Nur ein erfolgreichetethehmen ist
imstande, nachhaltig Arbeitsplatze zu sichern hddad ufthansa in
den letzten Jahren eindrucksvoll bewiesen. Aucleiuns
Geschaftsmodell ist schltssig und in sich logistter Nutzung
des geografischen Standortvorteils mit dem Hub Wien

sind wir Spezialisten und vielerorts First MoveZantral- und
Osteuropa sowie im Nahen und Mittleren Osten...

D5

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Weihnachteht vor der
Tar, und es gibt gute Nachrichten fiir Sie: Heutedswer
Verkauf des dsterreichischen Staatsanteils an idnsétirlines
zwischen OIAG und Lufthansa unterschrieben.

El

Aber die Zeit der Verunsicherung ist damit Vergamigit, jetzt
beginnt fur Austrian Airlines die Zukunft.

Lassen Sie sich versichern: Nur ein erfolgreichetethehmen ist
imstande, nachhaltig Arbeitsplatze zu sichern hddad ufthansa in
den letzten Jahren eindrucksvoll bewiesen. Aucleiuns
Geschaftsmodell ist schlissig und in sich logisch...

E2

Glauben Sie an unsere Starken! Herzliche Grif3e

E3

... jetzt beginnt fur Austrian Airlines die Zukurift einer neuen
und erfolgreichen Partnerschatt.

F1

In Zukunft werden wir unseren Kunden noch beskeirgtungen
anbieten kdnnen, indem wir...

F1

Unsere Partnerschaft mit der Lufthansa sicheft @en Hub
Wien ab, der weiterhin eine wesentliche Rolle aigauzichtbarer
Standortfaktor Osterreichs spielen wird.

F1

Unsere Starken waren fir Lufthansa ein entschdien

Kaufmotiv, und sie werden auch kiinftig wesentliGrendlage

F1
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fur den Erfolg sein.

Kinftig werden wir Sie zeitnah Gber den weiterenz@ss auf dem F1

Laufenden halten.

Wir blicken trotz der schwierigen Umfeldbedingungel| F1

Zuversicht und Uberzeugung in eine gemeinsame tfoltyesiche

Zukunft mit Lufthansa.

Die neue Partnerschaft mit Lufthansa beendetnbmgenehme | F2/F3

Ungewissheit der vergangenen Monate, wirft aberSwiherheit

Fragen auf.

In Zukunft werden wir unseren Kunden noch beskerstungen | F3

anbieten kdnnen...

Auch die aus der Unternehmensgréi3e resultieresitekturellen | F3

Nachteile in Einkauf und Vertrieb werden im groffev&erbund

behoben.

Die Partnerschaft mit der Lufthansa bietet in jediehtung F3

Entwicklungsmoglichkeiten.

Chancen der Zukunft. Nutzen wir sie gemeinsam! F4

Fragen Sie! F4

Glauben Sie an unsere Starken! F4

Gehen Sie mit uns diesen viel versprechenden Weg. F4

Bitte beachten Sie, dass wir nicht mehr machefedials bis jetzt| F6

aufgrund der Freistellung mit der Lufthansa gemaairde.

Klnftig werden wir Sie zeithah tGber den weitereozéss auf den

Laufenden halten.

Lassen Sie sich versichern: Nur ein erfolgreidbeernehmen ist| F7

imstande...

Das erfordert allerdings auch Offenheit, Beweddahund Mut. F7

Nur so kdnnen wir die sich bietenden Chancen erserimd

nutzen. Dies gilt im Ubrigen auch fir unsere Sygiarimer ...

... braucht naturgeman Zeit, aber wir starten umggtio@d tun F7

dies mit aller Kraft.

Wir blicken trotz der schwierigen Umfeldbedingungel| F7

Zuversicht und Uberzeugung in eine gemeinsame tfoljeeiche

Zukunft...

Bestimmte Projekte konnen aufgrund der Gesetzeslterdings | F8

erst nach Genehmigung des Verfahrens in Angrifbgenen

werden. Davor sind zwar Planungen der Synergieteffi@ikglich,

aber Umsetzungsmafinahmen problematisch. Bitte tezaSie,

dass wir nicht mehr machen dirfen als bis jetzgraund der

Freistellung mit der Lufthansa gemacht wurde. Kignfterden wir

Sie zeitnah Uber den weiteren Prozess auf dem hdefehalten.

Auf diese Fragen mochten wir Ihnen Antworten getned haben | F8

dafir im Intranet auf der Startseite ein Forum eriaiptet.

Nahere Informationen dazu erhalten Sie in Kirze. 8 F

...und es gibt gute Nachrichten fir Sie... F9

... jetzt beginnt fur Austrian Airlines die Zukunft... F9

...Uber den entscheidenden "human factor": Tollgagrerte F9

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wie Sie...

17.12.2008 A2
Vorstandsmail

um die geplanten Ergebnisse aus der Partnersuoitdft so rasch| B2

wie moglich zu erreichen, wird ein gemeinsamesdRtajestartet,

das die Umsetzung der dazu notwendigen MalRnahnreergitet.

Zusammenarbeit zwischen den beiden Unternehmenliegt bis | B2
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zum Closing strengen kartellrechtlichen RestrileionDaher
werden die Rechtsabteilungen eng eingebunden, ara Klegeln
vorzugeben und im Zweifelsfall zu entscheiden.

Die Projektleitung auf Seiten Austrian AirlinesrdviRudolf Mertl
wahrnehmen, der dazu von seiner bisherigen Aufireimgestellt
wird. Die Leitung CD wird wahrend der Projektlauf28CO
kommissarisch wahrnehmen. Der Lenkungsausschus3&xdeite
besteht aus den Herren Alfred Otsch, Andreas BithmwPeter
Malanik und Heinz Lachinger. Herr Lachinger stillseiner
Funktion als CFI auch das Projektcontrolling siclie
Veroffentlichung der detaillierten Projektorganieatinkl. der
Verantwortlichen fir die einzelnen Arbeitsmodultokyt Anfang
Janner.

B3

Auf Seiten LH Ubernimmt zun&chst Herr Armin Herzmu Leiter
Konzernstrategie, die Projektleitung, um den Knaw#T ransfer
aus dem LH-Privatisierungsprojekt (Herr Herzwurnr wa
Projektleiter) bestmdglich zu gewahrleisten. Didgtare
Projektstruktur inkl. Lenkungsausschuss, dem jeadniflerr
Mayrhuber angehort, wird ebenfalls Anfang Jannedféentlicht.

B3

Die jeweiligen Vorbereitungen in den einzelnendsnehmen
selbst kdnnen jedoch voll gestartet werden.

B6

... um den Know-how-Transfer aus dem LH-
Privatisierungsprojekt (Herr Herzwurm war Projekéde
bestmdoglich zu gewahrleisten.

B6

...unterliegt bis zum Closingtrengen kartellrechtlichen
Restriktionen.

D1

Auf Seiten LH Gbernimmt zun&chst Herr Armin Herzmu Leiter
Konzernstrategie, die Projektleitung, um den Knaw#T ransfer
aus dem LH-Privatisierungsprojekt (Herr Herzwurnr wa
Projektleiter) bestméglich zu gewahrleisten.

D3

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, um die apen
Ergebnisse aus der Partnerschaft mit LH so raseimiiiglich zu
erreichen, wird ein gemeinsames Projekt gestalastdie
Umsetzung der dazu notwendigen MalRhahmen vorbereite

D4

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, um die apen
Ergebnisse aus der Partnerschaft mit LH so rasemmiiglich zu
erreichen, wird ein gemeinsames Projekt gestartet...

El

Die jeweiligen Vorbereitungen in den einzelnenddnehmen
selbst kénnen jedoch voll gestartet werden.

Die Projektleitung auf Seiten Austrian Airlines @iRudolf Mertl
wahrnehmen, der dazu von seiner bisherigen Aufgaimestellt
wird. Die Leitung CD wird wahrend der Projektlautz8CO
kommissarisch wahrnehmen...

E2

Die weitere Projektstruktur inkl. Lenkungsaussahaem
jedenfalls Herr Mayrhuber angehdrt, wird ebenfalldang Janner
veroffentlicht. Herzliche Griif3e

E3

Die Veroffentlichung der detaillierten Projektongsation inkl. der
Verantwortlichen fir die einzelnen Arbeitsmodultokgt Anfang
Janner.

F1

... dem jedenfalls Herr Mayrhuber angehdort, wirdréaks
Anfang Janner veroffentlicht.

F1

Die Zusammenarbeit zwischen den beiden Unternehmtnliegt
bis zum Closing strengen kartellrechtlichen Restiien. Daher

werden die Rechtsabteilungen eng eingebunden...

F8
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10.

29.01.2009

A2
Vorstandsmail

...ich mdchte Sie persdnlich informieren, dass igmMandat alg
Vorstandsvorsitzender von Austrian Airlines per Bnner 2009
zurlcklegen werde.

B3

Meine Aufgaben im Vorstand werden — vorbehalttien
Zustimmung des Aufsichtsrates — von COO Dr. Petafakik und
CCO Dr. Andreas Bierwirth tibernommen. Sie werden da
Unternehmen gleichberechtigt als Zweier-Vorstariadii.

B3

Meine Aufgaben im Vorstand werden — vorbehalttien
Zustimmung des Aufsichtsrates — von COO Dr. Petafakik und
CCO Dr. Andreas Bierwirth ibernommen.

D3

Nach drei intensiven Jahren bei Austrian Airlimel ich mit
diesem Schritt dazu beitragen, dass ein Neubegiseras
Unternehmens auch auf personeller Ebene im Vorstaiglich
ist.

D3

Ich bedanke mich bei meinen beiden Vorstandsketideeter
Malanik und Andreas Bierwirth fir ihre Loyalitatdin
Unterstutzung und bei Ihnen allen fir Ihr Engagetmen

D3

Fur die Zukunft von Austrian Airlines aber auch fire
personliche Zukunft wiinsche ich viel Erfolg und bin
zuversichtlich, dass dem Unternehmen in der kiertig
Partnerschaft mit Lufthansa die erforderliche Wegelingen
wird.

D4

Liebe Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, ich méel8ie personlich
informieren, dass ich mein Mandat als Vorstandstzansder von
Austrian Airlines per 31. Janner 2009 zuriicklegende.

El

Meine Aufgaben im Vorstand werden — vorbehalttien
Zustimmung des Aufsichtsrates — von COO Dr. Petafakik und
CCO Dr. Andreas Bierwirth tibernommen. Sie werden da
Unternehmen gleichberechtigt als Zweier-Vorstariadi.

Nach drei intensiven Jahren bei Austrian Airlinels iwh mit
diesem Schritt dazu beitragen, dass ein Neubegiseras
Unternehmens auch auf personeller Ebene im Vorstaiglich
ist.

E2

Fur die Zukunft von Austrian Airlines aber auch fire
personliche Zukunft wiinsche ich viel Erfolg und bin
zuversichtlich, dass dem Unternehmen in der kiertig
Partnerschaft mit Lufthansa die erforderliche Wegelingen
wird. Alles Gute und viel Erfolg!

E3

Ich bedanke mich bei meinen beiden VorstandskeHdggeter
Malanik und Andreas Bierwirth flr ihre Loyalitatdin
Unterstitzung und bei Ihnen allen fir Ihr Engageimen

F5

... ich mochte Sie personlich informieren, dass...

F6

Fir die Zukunft von Austrian Airlines aber aucln Hire
personliche Zukunft wiinsche ich viel Erfolg und bin
zuversichtlich, dass ...

F9

11.

20.02.2009

A2
Vorstandsmail

Wir haben daher die fur 15. Mai 2009 geplante otlddhe
Hauptversammlung auf den 14. April 2009 vorveriaut

sind dieser Verpflichtung somit nachgekommen. &sdim

B2
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Zusammenhang wurde auch der Termin fur die Bekaivatg
des Jahresergebnisses 2008 vom 19. auf den 13.20@@z
vorgezogen.

Was bedeutet dieses Ergebnis fur unsere kiinfugaimenarbeit
mit Lufthansa? Wir gehen natirlich davon aus, dissse
Zusammenarbeit wie geplant Uber die Biihne geht.

B2

Das vorlaufige Jahresergebnis 2008 sowie das lsktlimner-
Ergebnis unseres Unternehmens zeigen, dass semnmme ein
Verlust in der Hohe des halben Grundkapitals bésteh

D3

Das Aktiengesetz (8§ 83) sieht in einem solchehves| dass
unverzuglich eine aul3erordentliche Hauptversammlung
einzuberufen ist...

D3

Wir haben daher die fur 15. Mai 2009 geplante otlddhe
Hauptversammlung auf den ...

D3

Dass im Rahmen der Wirtschaftskrise die Nachfemie
November erheblich eingebrochen ist, ist leiderFgiktum und
bestétigt...

D3

Wir arbeiten — gemeinsam mit lhnen allen — mitexol
Kraft, um unser MaRnahmenpaket umzusetzen...

D3

Liebe Kolleginnen und Kollegen, gestern Abend galeine
Gesprachsrunde mit 6sterreichischen Journalisteset Ziel ist
es, Uber die aktuelle Situation aus erster Hartoezighten und
somit moglichen Spekulationen der Medien vorzubeuge

El

Uber ein Thema méchten wir Sie am Rande der heutig
Berichterstattung informieren: Das vorlaufige
Jahresergebnis 2008 sowie das aktuelle Janner4tisgeb
unseres Unternehmens zeigen, dass hier in Summe ein
Verlust in der Hohe des halben Grundkapitals bés{Bhi
einer Aktiengesellschaft stellt das Grundkapital @umme
aller ausgegebenen Aktien dar.)

E2

Wir arbeiten — gemeinsam mit lhnen allen — mitexol
Kraft, um unser MalRnahmenpaket umzusetzen und sind
nach wie vor zuversichtlich, dass wir damit erfeigh
gegen die Krise steuern kdnnen. Herzliche Grif3e

E3

Was bedeutet dieses Ergebnis fir unsere kinfligardmenarbeit
mit Lufthansa? Wir gehen natirlich davon aus, dissse
Zusammenarbeit wie geplant Uber die Buhne geht.

F1

Bitte lassen Sie sich von moglichen spekulativen
Medienberichten nicht verunsichern.

F4

Unser Ziel ist es, Uber die aktuelle Situation ensser Hand zu
berichten und somit mdglichen Spekulationen deribted
vorzubeugen.

F8

Uber ein Thema mochten wir Sie am Rande der hautig
Berichterstattung informieren: ...

F8

Wir arbeiten — gemeinsam mit lhnen allen — mitexol
Kraft, um unser MaRnahmenpaket umzusetzen und sind
nach wie vor zuversichtlich, dass wir damit erfeigh
gegen die Krise steuern kdnnen.

F8

12.

Eréffnungsentscheidung des Verfahrens zur EbeGmigung

05.03.2009

A2
Vorstandsmail

... bekanntlich liegen derzeit im Zusammenhang mitgeplanten
Zusammenarbeit mit Lufthansa zwei Verfahren beitléy
Kommission vor.

B2
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Kirzlich hat die EU-Kommission mitgeteilt, dasgidzer ein
formelles Prufverfahren eingeleitet wird, wie didsigens von OS
selbst beantragt wurde. Im Laufe der ndchsten Wargkenun als
weiterer Schritt im normalen Prozedere die
Er6ffnungsentscheidung dieses Prifverfahrens estvart

B2

Im parallel laufenden Fusionsverfahren, das Lufdlagbei der EU
beantragen wird, wird derzeit der erste Entwurfdiine
Anmeldung mit der Kommission diskutiert.

B2

Liebe Kolleginnen und Kollegen, bekanntlich liegiarzeit im
Zusammenhang mit der geplanten Zusammenarbeitufihdnsa
zwei Verfahren bei der EU-Kommission vor.

D3

Im parallel laufenden Fusionsverfahren, das Luflagbei der EU
beantragen wird, wird derzeit der erste Entwurf ...

D3

Ziel ist, bis dahin eine bis ins Detail ausgeadieioffizielle
Anmeldung bei der Kommission einzureichen, um dann

D3

Liebe Kolleginnen und Kollegen, bekanntlich liegarzeit im
Zusammenhang mit der geplanten Zusammenarbeitufihdnsa
zwei Verfahren bei der EU-Kommission vor.

El

Eines davon ist das Beihilfeverfahren, in demragie
Zustimmung der Finanzhilfe (€ 500 Mio. von der Relpu
Osterreich) fir Austrian Airlines geht. Kiirzlichtrdie EU-
Kommission mitgeteilt, dass dariber ein formellggherfahren
eingeleitet wird, wie dies ubrigens von OS sellestritragt wurde.

E2

Wir gehen daher nach wie vor von einem positiveisgang
beider Verfahren aus.Herzliche Griif3e

E3

Im Laufe der nachsten Tage wird nun als weiteori im
normalen Prozedere die Er6ffnungsentscheidungsliese
Prafverfahrens erwartet.

F1

Im parallel laufenden Fusionsverfahren, das Lufdlagbei der EU
beantragen wird, wird derzeit der erste Entwurfdiine
Anmeldung mit der Kommission diskutiert. Dies wird
voraussichtlich noch bis Mitte April dauern.

F1

Die bisherige Zusammenarbeit mit der Kommission wa
aufRerst konstruktiv.

Wir gehen daher nach wie vor von einem positivesgsing
beider Verfahren aus.

F9

13.

Weitere Schritte gegen die Krise

11.03.2009

A2
Vorstandsmail

Bei der Umsetzung der MalRhahmen auf der Persastatkseite ist
jetzt ein wichtiger Schritt gelungen.

B2

Ein weiterer groRer Bestandteil der Einsparungsmahfien
betrifft die Zusammenarbeit mit externen Lieferante

B2

Auch wenn Sie
vielleicht das Gefluihl haben...

C3

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir werden Sie laweiterhin...

C3

Dieses Asset ist eines unserer wichtigsten Mer&mal

D1

Gemeinsam mit dem Austrian Betriebsrat fur diefilgunnisch-
technischen Beschaftigten und den Gewerkschaftedengine
Einigung ...

D3

1. April 2009 flachendeckend bei den kaufmannisdnischen
Angestellten im Unternehmen eingefihrt und ist...

D3

Als zusatzliche Mallnahme wird fiir die kaufméannisch
technischen Mitarbeiter/-innen von Austrian Airkndie

aktuelle Kollektivvertragslaufzeit ...

D3
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Alle Kolleginnen und Kollegen der kaufmannisch-
technischen Angestellten werden in den néachsteemagn
ihrem Vorgesetzten...

D3

Fir Detailfragen haben die Kolleginnen von Humasdurces die|
Change4U Plattformim Intranet eingerichtet...

D3

Gemeinsam mit dem Angestellten-Betriebsrat sindiéerzeugt,
mit diesem Paket eine konstruktive Lésung gefurmlehaben...

D3

Nach der grundsatzlichen Einigung beim Bodenpeisoon
Tyrolean Airways und Lauda Air sowie dem Gehaltgigt des
Konzern-FUhrungskreises ist dieses Ergebnis eiitense
wichtige ...

D4

Gemeinsam mit dem Angestellten-Betriebsrat simdiberzeugt,
mit diesem Paket eine konstruktive Loésung gefurmlehaben...

D4

Liebe Kolleginnen und Kollegen, derzeit unternehmar
mit ganzer Kraft alles, um unser Unternehmen ursren
Mitarbeiter durch die Wirtschaftskrise zu bringé&wuch
wenn Sie vielleicht das Geflhl haben, dass sichtsic
Spurbares andert, laufen hinter den Kulissen diévidéten
auf Hochtouren.

El

Bei der Umsetzung der MaRnahmen auf der Perscstatkeeite ist
jetzt ein wichtiger Schritt gelungen. Gemeinsamahaitn Austrian
Betriebsrat fur die kaufmannisch-technischen Besigiten und
den Gewerkschaften wurde eine Einigung Uber Kuetafbr die
Angestellten von Austrian Airlines im Bereich Bodmnzielt.

E2

Danke, dass Sie auch in schwierigen Zeiten weiteriit Elan und
Engagement Ihre Tatigkeit im Austrian Konzern aesiilbieses
Asset ist eines unserer wichtigsten Merkmale, daslarch Ihre
Arbeit Uberhaupt erst moglich wird. Herzliche GriiRe

E3

...wurde eine Einigung Gber Kurzarbeit fir die Artgden von
Austrian Airlines im Bereich Boden erzielt.

F1

Alle Kolleginnen und Kollegen der kaufmannisch-
technischen Angestellten werden in den néachsteemagn
ihrem Vorgesetzten Details erfahren, in welchemmals
sich diese Varianten fur sie personlich auswirkendsn.

F1

... wir werden Sie auch weiterhin regelmaRig Ubervaeiteren
Schritte im Kampf gegen die Krise informieren

F1

Wir sind sehr zuversichtlich, dass wir auch hierZielsetzung
erfillen werden.

F1

Danke, dass Sie auch in schwierigen Zeiten weiteriit Elan und
Engagement lhre Tatigkeit im Austrian Konzern a@siib

F5

Auch wenn derzeit oft wenig Zeit fir den persdméin Dialog
bleibt, sind uns lhre Anliegen wichtig

F6

derzeit unternehmen wir mit ganzer Kraft alles,wmser
Unternehmen und unsere Mitarbeiter durch die
Wirtschaftskrise zu bringen. Auch wenn Sie

vielleicht das Gefiihl haben, dass sich nichts Spébandert,
laufen hinter den Kulissen die Aktivitaten auf Hamlren.

F7/F8

Auch wenn Sie vielleicht das Gefiihl haben, dasls sichts
Spurbares andert, laufen hinter den Kulissen digviddten auf
Hochtouren.

F8

Fur Detailfragen haben die Kolleginnen von Humasdrces die
Change4U Plattformim Intranet eingerichtet, wo

Sie Informatives zu Personalfragen nachlesen utid lalagen
stellen kénnen. Sie finden die Change4U Plattfonfrdar
Startseite des one-intra.net.

F8

12¢




...wir werden Sie auch weiterhin regelmaR3ig Ubemdigeren
Schritte im Kampf gegen die Krise informieren.

F8

Wenn Sie etwas im Detail hinterfragen mochten ddexmen fur
Sie unklar sind, stellen Sie uns bitte Ihre Fralger idie Plattform
,Destination Future” ...

F8

Dieses Asset ist eines unserer wichtigsten Mer&nais nur
durch lhre Arbeit Gberhaupt erst méglich wird.

F9

14.

Entschlossen in Richtung erfolgreicher Zukunft

23.04.2009

A2
Vorstandsmail

...im Zuge aller Anstrengungen, unser gefordertesfkatiges
Einsparungsziel von EUR 225 Mio. zu erreichen, gbeichzeitig
auch unsere Kostensituation mittelfristig zu vedees, konnten
wir gestern einen weiteren Erfolg erzielen.

B2

Nach intensiven Verhandlungen ist es gestern gelimmit dem
Flughafen Wien ein Losungspaket zu vereinbarendemt
einerseits Austrian Airlines mittelfristig Kosteparen kénnen
und andererseits die Konkurrenzfahigkeit

am Standort Wien verbessert werden kann.

B2

... im Zuge aller Anstrengungen...

C3

Weiters erhodht der Flughafen ab 1. Juli fur einr #en_Transfer-
Incentiveauf

D1

Einen grof3en Teil des Verbesserungspotenzialsremvevir uns
durch Kostensenkungen unserer Lieferanten...

D3

Der Flughafen Wien hat somit als erster groReinarinen
entscheidenden Schritt getan...

D3

Liebe Kolleginnen und Kollegen, im Zuge aller Amestgungen,
unser gefordertes kurzfristiges EinsparungszielZoR 225 Mio.
zu erreichen...

D4

Nach intensiven Verhandlungen ist es gestern gelimmit dem
Flughafen Wien ein Losungspaket zu vereinbaren, ...

D4

Im Gegenzug haben wir vereinbart, dass Austriahngs den
heuer auslaufenden Handlingvertrag, der...

D4

Wir erwarten uns ahnlich positive Ergebnisse aus
den laufenden Gesprachen mit den anderen Systerapart

D4

Liebe Kolleginnen und Kollegen, im Zuge aller Amestgungen,
unser gefordertes kurzfristiges Einsparungsziel BoR 225 Mio.
zu erreichen, aber gleichzeitig auch unsere Kostet®on
mittelfristig zu verbessern, konnten wir gestermeei weiteren
Erfolg erzielen.

El

Nach intensiven Verhandlungen ist es gestern gelimmit dem
Flughafen Wien ein Loésungspaket zu vereinbarengdemt
einerseits Austrian Airlines mittelfristig Kosteparen kénnen
und andererseits die Konkurrenzfahigkeit am Stetidfgen
verbessert werden kann.

E2

Wir erwarten uns ahnlich positive Ergebnisse aus

den laufenden Gesprachen mit den anderen Systerapartienn
nur auf diese Weise kénnen wir den Standort Wielnesn und die
Konkurrenzfahigkeit mit anderen Hubs (insbesondéiiechen,
Frankfurt, Zirich) gewahrleisten. Herzliche Grilie.

E3

Einen groRen Teil des Verbesserungspotenzialsremveir uns
durch Kostensenkungen unserer Lieferanten...

F1

... mit dem einerseits Austrian Airlines mittelfigsKosten sparer
kdnnen und andererseits die KonkurrenzfahigkeitSaamdort
Wien verbessert werden kann.

1 F1
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... fur jeden von uns beforderten Transfer-Passagieyltet uns
der Flughafen Wien kinftig um 2 EUR mehr.

F1

... um drei weitere Jahre bis 2012 verlangert.

F1

Wir erwarten uns &hnlich positive Ergebnisse aus
den laufenden Gesprachen mit den anderen Systerapart

F1

Dazu gehdren z.B. kurz- und mittelfristige Kostattesstungen im
Bereich der Bodenabfertigung, selbstverstandliaieoh
Qualitatsverlust.

F3

... einen entscheidenden Schritt getan, um diegrdmhe Zukunft
von Austrian Airlines zu unterstitzen

F7

... konnten wir gestern einen weiteren Erfolg eegiel

F9

15.

Entschlossen in Richtung erfolgreicher Zukunft

22.05.2009

A2

am Mittwoch haben wir ca. 300 Mitarbeiterinnen Whitarbeiter
am Standort Wien in einer ,Red Hour" Uber die ditige
Situation des Unternehmens informiert und moéchterrthalte fur
Sie zusammenfassen.

B2

Daher beschaftigen uns drei Haupt-Themenfelderfigiunsere
Zukunft so wichtig sind, dass wir entsprechendgeRte mit
eigenstandigen Verantwortungen aufgesetzt habemte§ie,
Integration und Sanierung.

B2

Integration - Leitung: Rudolf Mertl: Unsere Aufgabe ist es,
unser Unternehmen darauf...

B3
Neuerung im
Management

Sanierung - Leitung: Thomas Suritsch Dabei geht es um die
Frage, welche...

B3
Neuerung im
Management

Unsere Aufgabe ist es, unser Unternehmen daraziiachten,
wie wir uns im kunftigen Verbund mit dem Luftharisanzern
optimal verzahnen kdnnen. Alle Synergien musseiirlict
genutzt werden. Wir brauchen sie auch dringendehiLH
Konzern Holding wird es — bei erfolgreichem Absdslia- auch
noch andere Airlines aufRer Austrian geben.

B5

Aber wir werden im Rahmen des

geplanten Zusammenschlusses mit LH Unternehmernsbere
nach und nach neu aufstellen. Es gibt Themen, watarker sind
als Lufthansa und bei anderen Themen ist wiederufthénsa
besser.

B5

Daher beschaftigen uns drei Haupt-Themenfelderfigiunsere
Zukunft so wichtig sind, dass wir entsprechendgeRte mit
eigenstandigen Verantwortungen aufgesetzt habemte§ie,
Integration und Sanierungn Prinzip sind dies aber drei
unterschiedliche Blickwinkel auf ein und das sellbbema: wir
missen erfolgreich werden!

B6

Strategie - Leitung: Vorstand und erweiterter Vorstand: Die
Markte werden sich vollig verandern, also braucherbereits
heute eine Marktstrategie fir das Jahr 2010. Dsihdr
strategische Uberlegungen in diese Richtung natig.

eine komplette Anderung unserer generellen strsthgn
Ausrichtung als Netzwerkcarrier mit Schwerpunkt EpEast
denken wir jedoch keinesfalls.

B6

Unsere Aufgabe ist es, unser Unternehmen daraztiachten,
wie wir uns im kinftigen Verbund mit dem Luftharisanzern
optimal verzahnen kdnnen. Alle Synergien misseiirlict
genutzt werden. Wir brauchen sie auch dringendehi_H

B6
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Konzern Holding wird es — bei erfolgreichem Absdslu- auch
noch andere Airlines aufRer Austrian geben. Aber die
Mitgliedschaft in diesem Konzern ist keine Hangdmeduf der
wir uns ausruhen kénnen. Wir missen vielmehr gendus,
also profitabel und @hnlich erfolgreich sein wie dnderen
Airlines im Konzern.

Dabei geht es um die Frage, welche Einsparungspate wir aus
eigener Kraft noch heben kdnnen. Die Verantwortieig
Bereichskostensenkung liegt bei unseren Fuhrunfjskra
Zusatzlich soll aber ein Kreativieam mit neuen Azres@a bewusst
Strukturen aufbrechen. Dieses Team wird von DreFeatel
geleitet, der bereits Swiss und Lufthansa in Kriséten
unterstiutzt hat. Wir laden Sie ein, sich an Herrnfatel zu
wenden, wenn Sie Ideen haben, die Austrian helbamén...Bei
der Prozessoptimierung unter der Leitung von MitRamplitsch
werden Doppelgleisigkeiten im Unternehmen idenigfiz Dabei
ist zu klaren, wer die jeweilige Aufgabe besseedigen kann,
denn Doppelgleisigkeiten kosten viel Geld.

B6

Wir werden keine Ubereilte, generelle Organisaidolerung
machen. Aber wir werden im Rahmen des

geplanten Zusammenschlusses mit LH Unternehmernsbere
nach und nach neu aufstellen. Es gibt Themen, watérker sind
als Lufthansa und bei anderen Themen ist wiederufthénsa
besser. Idealerweise findet man zu einem mdglahsgewogener,
Verhaltnis, damit auch Austrian Funktionen im Luafitisa Konzern
Ubernehmen kann. Es gilt, das richtige Timing datiifinden -
gerade in der schwierigen Zeit, in der wir uns tein. Wir
werden unsere Organisation schrittweise verschfaoke damit
schlagkréaftiger machen.

Il

B6

...Blickwinkel auf ein und das seldhema...

C1
Dasselbe

Heute kdnnen wir Ihnen sagen,...

C3

... strategischen Ausrichtung als Netzwerkcarrier...

D1

Haupt-Themenfelder

D2

am Mittwoch haben wir ca. 300 Mitarbeiterinnen Widarbeiter
am Standort Wien in einer ,Red Hour" Uber die ditige
Situation...

D3

Wir kbénnen aber an den bekannten Stellschraulmém mehr
weiter drehen, sondern missen andere Wege findenyiwuns
kunftig im Lufthansa Konzern aufstellen werden.

D3

Daher beschaftigen uns drei Haupt-Themenfelderfigiunsere
Zukunft so wichtig sind...

D3

Unsere Aufgabe ist es, unser Unternehmen darauzfigichten,
wie wir uns im kinftigen Verbund mit dem Luftharisanzern
optimal verzahnen kdnnen.

D3

Auf unserem konsequenten Weg in eine erfolgrezahieinft
kénnen wir keine Kompromisse eingehen, sondern emissd
werden auch unangenehme Themen mutig und entsehloss
entscheiden.

D3

Liebe Kolleginnen und Kollegen, am Mittwoch halvénca. 300
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter am Standort Wiereiner ,Red
Hour" Uber die derzeitige Situation des Unternelsriaformiert
und mochten die Inhalte fiir Sie zusammenfassen.

D4

Sanierung - Leitung: Thomas Suritsch Dabei geht es um die

Frage, welche Einsparungspotenziale wir aus eigéeradt noch

D5
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heben konnen. Die Verantwortung der Bereichskostdnsig
liegt bei unseren Fihrungskraften. Zusatzlich alodr ein
Kreativteam mit neuen Anséatzen bewusst Struktuuséiorechen.
Dieses Team wird von Dr. Peter Patel geleitet baeeits Swiss
und Lufthansa in Krisenzeiten unterstutzt hat. Miien Sie ein,
sich an Herrn Dr. Patel zu wenden, wenn Sie |dadeh,

die Austrian helfen kdnnen...Bei der Prozessoptinmgrunter der
Leitung von Michael Ruplitsch werden Doppelgleigg&n im
Unternehmen identifiziert. Dabei ist zu klaren, war jeweilige
Aufgabe besser erledigen kann, denn Doppelgleigagk&osten
viel Geld.

Liebe Kolleginnen und Kollegen, am Mittwoch halvénca. 300
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter am Standort Wiareiner ,Red
Hour" Uber die derzeitige Situation des Unternersniaformiert
und mochten die Inhalte fir Sie zusammenfassen.

El

Vor einigen Monaten haben wir Ihnen tber die Aukunigen der
Krise unbekannten

Ausmalles berichtet. Als Konsequenz daraus haben wir

ein Krisenpaket in der Hohe von 225 Mio. Euro ¢esict,

um unser Uberleben zu sichern. Heute kénnen wartsagen,
dass es gelungen ist, dieses Potenzial einzusparézwar
innerhalb weniger Monate. am Mittwoch haben wir3@20
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter am Standort Wiereiner ,Red
Hour" Uber die derzeitige Situation des Unternehsriaformiert
und mdchten die Inhalte fir Sie zusammenfassen.

E2

Auf unserem konsequenten Weg in eine erfolgreiche
Zukunftkdnnen wir keine Kompromisse eingehen, samdglissen
und werden auch unangenehme Themen mutig und &gseh
entscheiden. Dabei sind wir uns jedoch unsereanbkori
Verantwortung durchaus bewusst. Herzliche Grii3e

E3

In Folge bricht der Markt weg, was sich in den &buchungen
der kommenden Monate deutlich zeigt...

F1

Daher beschaftigen uns drei Haupt-Themenfelderfigiunsere
Zukunft so wichtig sind, dass...

F1

Die Méarkte werden sich vollig verandern...

F1

In der LH Konzern Holding wird es — bei erfolgregm
Abschluss...

F1

Aber wir werden im Rahmen des
geplanten Zusammenschlusses mit LH Unternehmernsbere
nach und nach neu aufstellen.

F1

Vorbereitung fur die Zukunft

F1

Auf unserem konsequenten Weg in eine erfolgrezahieinft
kdnnen wir keine Kompromisse eingehen...

F1

Idealerweise findet man zu einem maoglichst ausgewen
Verhaltnis, damit auch Austrian Funktionen im Laftisa Konzern
ubernehmen kann.

F3

Jetzt dirfen wir uns aber dennoch nicht zuriicléehn

F4

An dieser Stelle nochmals herzlichen Dank dafiisiznalle!

F5

Dabei sind wir uns jedoch unserer sozialen
Verantwortung durchaus bewusst.

F6

Heute kdnnen wir lhnen sagen, dass es gelungetigases
Potenzial einzusparen, und zwar innerhalb wenigendie.

F7

... am Mittwoch haben wir ca. 300 Mitarbeiterinneru
Mitarbeiter am Standort Wien in einer ,Red Hour'etidie
derzeitige Situation des Unternehmens informied mndchten die

F8
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Inhalte fur Sie zusammenfassen.

Wir werden unsere Organisation schrittweise vdasiten und F9
damit schlagkraftiger machen.
... sondern mussen und werden auch unangenehme fimentg | F9
und entschlossen entscheiden.

16. EU leitet vertiefte kartellrechtliche Prifunig e
02.07.2009 A2

Vorstandsmail

Wie Sie den aktuellen dsterreichischen Medienhegit B2
entnehmen kbénnen, laufen die Vorbereitungen imaldrzu den
beiden EU Verfahren (Beihilfe- und Kartellverfahyeuf
Hochtouren. Im Kartellverfahren wurde heute seigisEU eine
Entscheidung getroffen, tber die wir Sie sofort ohde
Zeitverlust informieren wollen.
... Austrian Airlines AG abgeschlossen heute belgageben, C1

dass...

bekannt gegeben

das Closing

D1

Wie Sie den aktuellen 6sterreichischen Medienhegit
entnehmen kbénnen, laufen die Vorbereitungen imaldrzu den
beiden EU Verfahren (Beihilfe- und Kartellverfahyemf
Hochtouren.

D3

Die kartellrechtlichen Genehmigungen des geplanten
Zusammenschlusses durch die zustandigen Kartelidehdn den
Vereinigten Staaten von Amerika, Kanada, Turkegdl
Albanien, Bosnien und Ukraine liegen bereits vor...

D3

Das verlangerte kartellrechtliche Prifverfahrewisalie
Genehmigung zum Zuschuss in Hohe von 500 MillioBero
durch die Republik Osterreich...

D3

Die Europaische Kommission hat die erste Phasas@h ihrer
kartell-rechtlichen Prufung des Zusammenschlusse®dutsche
Lufthansa AG mit der Austrian Airlines AG abgesdsen...

D4

Wie Sie den aktuellen 6sterreichischen Medienhegit
entnehmen kbénnen, laufen die Vorbereitungen iméaldrzu den
beiden EU Verfahren (Beihilfe- und Kartellverfahyemf
Hochtouren.

El

Im Kartellverfahren wurde heute seitens der El¢ éntscheidung
getroffen, Gber die wir Sie sofort und ohne Zeilwstrinformieren
wollen...

E2

Wahrend der nachsten Tage und Wochen wird estbiftes
Spekulationen tber den Ausgang des Closing gebanv&vden
diese nicht kommentieren, weil uns das in einerfetzden
Verfahren eher schadet als hilft. Sobald die El¢ eindgtiltige
Entscheidung getroffen hat, werden wir Sie unvdiekig
informieren. Freundliche Grul3e

E3

... dass sie eine vertiefte Prifung (Phase Il) des
Zusammenschlusses einleiten wird.

F1

... die Freigabe fur Serbien wird in Kiirze erwartet.

F1

Formal missen bis zum 31. Juli die Freigaben denikdission in
den EU-Verfahren vorliegen.

F1

... sind zuversichtlich, dass das Closing wie gepdtattfinden
wird.

F1

Wahrend der nachsten Tage und Wochen wird esthiten
Spekulationen Uber den Ausgang des Closing gebenv&vden
diese nicht kommentieren, weil uns das in einerfetsden

Verfahren eher schadet als hilft. Sobald die Elé eindgultige

F1

13¢



Entscheidung getroffen hat, werden wir Sie unveiekig
informieren.

Wir werden diese nicht kommentieren, weil unsidasnem
laufenden Verfahren eher schadet als hilft

F2

... eine Entscheidung getroffen, tber die wir Si@daind ohne
Zeitverlust informieren wollen.

F8

Sobald die EU eine endgliltige Entscheidung getrofffat, werden
wir Sie unverzuglich informieren.

F8

Damit liegen wir weiterhin im Zeitplan und sindvausichtlich,
dass das Closing wie geplant stattfinden wird.

F9

17.

Nachster Schritt im Nachhaltigkeitspaket

07.07.2009

A2
Vorstandsmail

In der vergangenen Woche haben wir Sie Uber dierer
Maflnahmen unseres Nachhaltigkeitspaketes, mit dextiev
Wettbewerbsfahigkeit der Austrian Airlines Grouginlaaltig
steigern wollen, informiert.

Wir méchten Sie nun tUber den nachsten Schritt innk@as setzen
mit dem wir dieses Vorhaben umsetzen wollen.

B2

Durch diese Reduktion werden auch Arbeitsplatzfaken: Wir
rechnen damit, dass wir bei Tyrolean und anderegi@®en der
Austrian Airlines bis zu 400 Vollzeitstellen wenigeenotigen.

B4

Diese Stellenreduktion ist Teil des Abbaus vog@ssimt 1000
Vollzeitstellen innerhalb der Austrian Airlines Giobis Mitte
2010...

B4

den Stellenabbau so sozialvertraglich zu gestaerwerden wir
gemeinsam mit den Betriebsraten Alternativmaoglictekewie
Teilzeitkonzepte prifen. Aber auch hier gilt leiddass
Kindigungen vermutlich nicht vollig zu vermeidernsererden.
Im Fall der Flugbegleiter wird der Abbau voraustlich durch die
normale Fluktuation moglich sein.

B4

Unser Bereich Human Resources wird den Stellenabbgleiten
und Unterstutzung und Hilfestellung anbieten.

B4

Liebe Kolleginnen und Kollegen, in der vergangeWéoche
haben wir Sie Gber die ersten MaRBnahmen unseres
Nachhaltigkeitspaketes, mit dem wir die Wettbewkithigkeit der
Austrian Airlines Group nachhaltig steigern wollarfprmiert.

D3

Wir werden daher zum Sommerflugplan 2010 die 2i@gh
Canadair Regional Jets...

D3

Tyrolean Airways betreibt derzeit unter der Madestrian arrows
eine Flotte von 55 Flugzeugen...

D3

Diese Stellenreduktion ist Teil des Abbaus vomgésamt 1000
Vollzeitstellen innerhalb der Austrian Airlines Giobis Mitte
2010...

D3

Es ist uns bewusst, dass diese MalRnahmen schehesizid und
dass mit dem Stellenabbau...

D3

Es ist uns bewusst, dass diese MaRnahmen schrhesizid und
dass mit dem Stellenabbau viele personliche Schieksserer
Kolleginnen und Kollegen verbunden sind...

D5

Liebe Kolleginnen und Kollegen, in der vergangewérche
haben wir Sie Gber die ersten Ma3nahmen unseres
Nachhaltigkeitspaketes, mit dem wir die Wettbewkigkeit der
Austrian Airlines Group nachhaltig steigern wollarfprmiert.

El

Wir mochten Sie nun Uber den nachsten Schrittanrnis setzen

E2
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mit dem wir dieses Vorhaben umsetzen wollen. Areters
Strategie als Netzwerk-carrier mit Schwerpunkt auf...

Unser Bereich Human Resources wird den Stellenabbgleiten
und Unterstuitzung und Hilfestellung anbieten. Fdéiche Grul3e.

E3

Das bedeutet, dass wir unser gesamtes Netzweld Steecken,
Frequenzen und Transferknoten — Gberprifen ungeatsend de
Marktsituation anpassen werden.

F1
s

« Wir wollen durch den Einsatz grof3erer Flugzeuge die
Profitabilitat trotz niedrigeren Ticketpreisen giin.

«  Wir wollen die wertvollen Transferstrome und das
Netzwerk im Fokusmarkt CEE erhalten

F1

Wir werden daher zum Sommerflugplan 2010 die 2i@gh
Canadair Regional Jets, die von der Tyrolean AisMastrieben
werden, aus dem Dienst nehmen. Zudem werden wDalh 8-
300 Flotte reduzieren...

F1

Durch diese Reduktion werden auch Arbeitsplatziaken: ...

F1

Es ist uns bewusst, dass diese MalRnahmen schechesizid und
dass mit dem Stellenabbau viele persénliche Schlieksserer
Kolleginnen und Kollegen verbunden sind

F7

Es ist verstandlich, dass viele Fragen im RautmesteUnser
Bereich Human Resources wird den Stellenabbau ibeglend
Unterstitzung und Hilfestellung anbieten

F8

18.

Status Quo des EU Wetthewerbsverfahrens

10.07.2009

A2
Vorstandsmail

Die EU-Kommission hat heute mitgeteilt, dass siedann
bis zum 31.7.2009 eine Entscheidung in diesem Yiezfa
treffen wird, wenn die Lufthansa bis Montag weitere
Zugestandnisse macht. Dies ist keine positive iné&tion.
Das Zustandekommen der Ubernahme der AustriamAsli
Group durch die Lufthansa wird durch diese Haltoiogpt
erleichtert.

B2

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir werden...

C3

Die EU-Kommission hat heute mitgeteilt, dass siedann
bis zum 31.7.2009 eine Entscheidung in diesem Yiegfa
treffen wird, wenn die Lufthansa bis Montag weitere
Zugestandnisse macht

D3

Dies ist keine positive Information.
Das Zustandekommen der Ubernahme der AustriamasliGroup|
durch die Lufthansa wird durch diese Haltung natheichtert

D3

Aber selbst, wenn dies nicht gelingt und die Bmgdung sich
tatsachlich verzogert, sind wir wirtschaftlich irra8de diese Phas
Zu Uberstehen.

D3
e

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir méchten Siérzah Gber die
aktuellen Entwicklungen zum Thema
EU-Wettbewerbsverfahren informieren.

El

Die EU-Kommission hat heute mitgeteilt, dass siedann bis
zum 31.7.2009 eine Entscheidung in diesem Verfatnegfen
wird, wenn die Lufthansa bis Montag weitere Zugedtisse
macht. Dies ist keine positive Information...

E2

E3

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir werden Sie t@diin zeitnah
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tber neue Entwicklungen zu diesem Thema informianén
wiinschen lhnen ein schones Wochenende. Herzlichi@esr

Wir sind dennoch fest davon tiberzeugt, dass dernithme F1
gelingen kann, wenn alle Beteiligten dazu entsa@nsind.
Naturlich ware es uns am liebsten, wenn die Ubienea F1
plangeman Ende Juli genehmigt wird.
Aber selbst, wenn dies nicht gelingt und die Bmgdung sich F2
tatsachlich verzogert, sind wir wirtschaftlich iraBde diese PhaseSchwierigkeit in
zu Uberstehen. Selbst auf Basis der derzeitigenisaggen diesem Fall
wirtschaftlichen Lage verfligen wir Uber ausreichehujuiditat
bis Giber das Ende dieses Jahres hinaus.
Wir sind dennoch fest davon tberzeugt, dass dernithme F7
gelingen kann, wenn...
Und an der Entschlossenheit der Lufthansa habekeivien F7
Zweifel.
... mochten Sie zeitnah tber die aktuellen Entwicgkn zum F8
Thema
EU-Wettbewerbsverfahren informieren.
Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir werden Sie t@diin zeitnah| F8
Uber neue Entwicklungen zu diesem Thema informieren

19. Befristete MalRnahmen sollen Wettbewerbsfahigiteigern
15.07.2009 A2

Vorstandsmail

...wir haben heute mit allen Betriebsraten der AastAirlines B2
Group zusatzliche SparmalRnahmen vereinbart, die dianen,
die Wettbewerbsfahigkeit unseres Unternehmens thegsern.
Wir haben vereinbart, den Personalaufwand fir den...
Es wird keinen zusatzlichen Stellenabbau, tUbebédreits B4
bekannten 1000 Stellen hinaus, beinhalten.
Daher arbeiten wir derzeit mit aller Kraft dardass diese B6
Integration wirtschaftlich erfolgreich sein wird.itMier neuen
Sparmalnahme setzen wir von Seiten der Austridimégr Group
einen wichtigen Schritt, um sicherzustellen, dasseu
Unternehmen trotz der schwierigen Marktverhaltniasgen
kommenden Jahren so rasch wie mdglich in die Rééab
geflhrt wird.
... moglicherweise Uber den sogenannten Plan B... C1

So genannten

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir wissen...

C3

Wir mochten uns ebenfalls...

C3

Barwertberechnung

D2

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir haben heut¢ afien
Betriebsraten der Austrian Airlines Group zusatwic
Sparmafl3nahmen vereinbart, die dazu dienen, die
Wetthewerbsfahigkeit unseres Unternehmens zu veebes

D3

Sie haben in den Medien in der Berichterstattuvey dlie gestrige
Haupt-versammlung moglicherweise tber den sogeeari?ian B
gelesen: das Szenario fur den Fall, dass die

D4

Mit der neuen Sparmalinahme setzen wir von Sei#teAulstrian
Airlines Group einen wichtigen Schritt...

D4

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir haben heut¢ afien
Betriebsraten der Austrian Airlines Group zusateic
Sparmal3nahmen vereinbart, die dazu dienen, die
Wettbewerbsfahigkeit unseres Unternehmens zu veebes

El

Sie haben in den Medien in der Berichterstatturgy idie gestrige

E2
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Hauptversammlung maglicherweise Gber den sogenaiftitan B
gelesen: das Szenario fir den Fall, dass die Ubsraaer
Austrian Airlines Group durch die Lufthansa...

Wir méchten uns ebenfalls ausdriicklich bei alletrigbsraten fur,
ihre konstruktive Haltung bedanken. Sie leistengi@asam einen
ganz wesentlichen Beitrag zur erfolgreichen Sanigder
Austrian Airlines Group. Freundliche Griu3e

E3

Wir haben vereinbart, den Personalaufwand firbddnsteten
Zeitraum von 2010 bis 2015 um
5 Prozent zu senken. Uber einen Zeitraum von Gdahr

F1

Es wird keinen zusatzlichen Stellenabbau, tUbebédreits
bekannten 1000 Stellen hinaus, beinhalten.

F1

... inklusive des Kapitalbedarfs von mehr als eMéliarde Euro
dafiir. Wir haben einen Plan B, aber wir sind unndedt der
Meinung, dass die Lufthansa-Integration gelingermwi

F2

... wir mdchten Ihnen ausdrtcklich fir lhren Kampggeind Ihr
grofRes Engagement danken.

F5

Wir mochten uns ebenfalls ausdricklich bei alletridbsraten fur
ihre konstruktive Haltung bedanken.

F5

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir wissen, dasslivnen mit
den Sparprogrammen viel abverlangen. Wir wissesg &
derzeit in einem extrem schwierigen Umfeld arbeiten

F6

Sie leisten gemeinsam einen ganz wesentlichema§eitur
erfolgreichen Sanierung der Austrian Airlines Group

F9

20.

Positiver Trend im Ubernahmeverfahren

17.07.2009

A2
Vorstandsmail

Gestern Abend hat die Lufthansa der EU Kommissiarweiteres
Angebot Gbermittelt. Wir sind zuversichtlich, dakks Kommission
dieses Angebot akzeptiert und somit die Ubernahm&mde Juli
erfolgreich abgeschlossen werden kann.

B2

...der bekraftigt, dass Lufthansa nach wie vor kdee und Willen
an diesem Zusammenschluss hat.

BS

Liebe Kolleginnen und Kollegen, im Zuge der inigaa
Verhandlungen rund um die Ubernahme der Austriatingis
Group durch Lufthansa hat sich zum Ende dieserisiveche ein
positiver Trend ergeben...

D3

Liebe Kolleginnen und Kollegen, im Zuge der inigaa
Verhandlungen rund um die Ubernahme der Austriatingis
Group durch Lufthansa hat sich zum Ende dieserisiveche ein
positiver Trend ergeben...

El

Gestern Abend hat die Lufthansa der EU Kommissiarweiteres
Angebot Gbermittelt. Wir sind zuversichtlich, dakks Kommission
dieses Angebot akzeptiert und somit die Ubernahis&ide Juli
erfolgreich abgeschlossen werden kann.

E2

Die Dauer der Verhandlungen verlangt uns alleh@e=dluld und
Nervenstarke ab, ganz abgesehen von den Einschditteh die
Sparpakete. Daflr bedanken wir uns bei Ihnen allen!

E3

... und somit die Ubernahme bis Ende Juli erfoldreic
abgeschlossen werden kann.

F1

Die Dauer der Verhandlungen verlangt uns allehGaduld und
Nervenstarke ab, ganz abgesehen von den Einschditteh die
Sparpakete. Dafur bedanken wir uns bei Ihnen allen!

F5

... hat sich zum Ende dieser Arbeitswoche ein pasiflrend

ergeben.

F9
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Wir sind zuversichtlich, d_:_;lss die Kommission deesagebot
akzeptiert und somit die Ubernahme bis Ende Jfdigreich
abgeschlossen werden kann.

F9

ist dies ein wichtiger Schritt, der bekraftigtsdd ufthansa nach
wie vor Interesse und Willen an diesem Zusammensshiat

F9

21.

28.07.2009

A2
Vorstandsmail

Lufthansa hat heute bekanntgegeben, dass sicimeitegielle
Einigung mit der EU Kommission abzeichnet. Zudem ha
Lufthansa bei der sterreichischen Ubernahmekonionissn
eine Fristverlangerung des Ubernahmeangeboted bisugust
2009 ersucht...

B2

...hat heute bekanntgegeben

C1
Bekannt gegeber

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir méchten Ihridyer den
Status Quo zur Entscheidung der EU-Kommission diger
Ubernahme...

D3

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir méchten Ihridyer den
Status Quo zur Entscheidung der EU-Kommission dleer
Ubernahme der Austrian Airlines Group durch Luftbeein
aktuelles Update geben.

El

Lufthansa hat heute bekanntgegeben, dass sicimeitegielle
Einigung mit der EU Kommission abzeichnet. Zuderm ha
Lufthansa bei der 6sterreichischen Ubernahmekonionissn
eine Fristverlangerung des Ubernahmeangeboted bisugjust
2009 ersucht...

E2

Wir werden Sie zeitnah Uber die aktuellen Entwiokjen
informieren. Herzliche Gril3e.

E3

Somit kdnnten bis zu diesem Termin samtliche férma
notwendigen Prozesse abgeschlossen und aufschesbend
Bedingungen erfillt sein.

F1

... wir mdchten lhnen Uber den Status Quo zur Eeigcimg der
EU-Kommission (ber die Ubernahme der Austrian Aat Group
durch Lufthansa ein aktuelles Update geben.

F8

Wir werden Sie zeitnah Uber die aktuellen Entwiokjen
informieren.

F8

Wir sind zuversichtlich, dass es nun mdglichriskativ rasch zu
einer Genehmigung zu kommen.

F9

EU-Kommission einigt sich mit Lufthansa

22.

31.07.2009

A2
Vorstandsmail

Die EU-Kommission hat heute Abend mitgeteilt, dsisseine
Einigung mit Lufthansa Uber die Voraussetzungereitie
Genehmigung des Zusammenschlusses erzielt hatt baben
wir eine sehr wichtige inhaltliche Hirde zu eineosifiven
Abschluss der kiinftigen Partnerschaft Uberwundeaglefch
haben wir im Beihilfeverfahren klare Signale in IRitng einer
positiven Entscheidung bekommen. Es ist daher sehr
wahrscheinlich, dass der...

B2

... in einer neuen, erfolgreichen Ara als Mitglied lLufthansa
Konzern, gemeinsam mit Swiss und SN Brussels.

BS

Liebe Kolleginnen und Kollegen, im Prozess umUdiernahme
der Austrian Airlines Group durch Lufthansa hahdiereits
Anfang dieser Woche eine erfreuliche Entwicklungegeichnet.

D3
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Die EU-Kommission hat heute Abend mitgeteilt, dsisseine D3

Einigung mit Lufthansa Uber die Voraussetzungereitie

Genehmigung des Zusammenschlusses erzielt hat

Das bedeutet den Startschuss fur die Austriamn&slGroup in D3

einer neuen, erfolgreichen Ara als Mitglied im lh&hsa Konzern

gemeinsam mit Swiss und SN Brussels.

Es ist daher sehr wahrscheinlich, dass der Zusassthkiss bis | D4

zum 31. August 2009 auch formal besiegelt wird esd

moglicherweise noch im August...

Liebe Kolleginnen und Kollegen, im Prozess umldiernahme | E1

der Austrian Airlines Group durch Lufthansa hahdereits

Anfang dieser Woche eine erfreuliche Entwicklungesgichnet.

Die EU-Kommission hat heute Abend mitgeteilt, dsisseine E2

Einigung mit Lufthansa Uber die Voraussetzungereitie

Genehmigung des Zusammenschlusses erzielt hatt baben

wir eine sehr wichtige inhaltliche Hirde zu eineaosifiven

Abschluss der kiinftigen Partnerschaft Uberwundeaglefch

haben wir im Beihilfeverfahren klare Signale in Ring...

Das bedeutet den Startschuss fur die Austriamn&slGroup in E3

einer neuen, erfolgreichen Ara als Mitglied im lhafhsa Konzern

gemeinsam mit Swiss und SN Brussels.

Herzliche Gril3e

... zu einem positiven Abschluss der kiinftigen Radchaft F1

Uberwunden.

Es ist daher sehr wahrscheinlich, dass der Zusasthkiss bis | F1

zum 31. August 2009 auch formal besiegelt wird esd

moglicherweise noch im August, aber spatestensaunid_des

Monats September zu einem erfolgreichen Abschluss...

... Prozess um die Ubernahme der Austrian Airlinesu@ durch | F3

Lufthansa hat sich bereits Anfang dieser Woche eifreuliche

Entwicklung abgezeichnet.

Damit haben wir eine sehr wichtige inhaltliche #iizu einem F7

positiven Abschluss der kiinftigen Partnerschafritbaden. In diesem Sinn,
gemeinsam
uberwunden

23. EU-Kommission genehmigt Ubernahme durch Lufshan

28.08.2009 A2
Vorstandsmail

... die EU-Kommission hat heute bekanntgegeben, slassowohl| B2

den Zusammenschluss von Austrian Airlines und lasfda sowie

auch die Restrukturierungsbeihilfe in Héhe von Millionen

Euro genehmigt.

Wir werden von der Mitgliedschaft im starken Luttsa-Verbund| B6

nachhaltig profitieren. So kénnen wir die Mdglicitka von

Kostensynergien nutzen — wie zum Beispiel durch den

gemeinsamen Einkauf von Treibstoff oder Flugzeugen...

Wir missen unser Restrukturierungsprogramm — dieer B6

aktuellsten Maflinahmen haben wir lhnen heute ifRderHour

berichtet — weiter konsequent umsetzen.

Bekanntgegeben C1
bekannt gegeben

Das Closing D1

Liebe Kolleginnen und Kollegen, die EU-Kommissiuat heute
bekanntgegeben, dass sie sowohl den Zusammensebluss
Austrian Airlines und Lufthansa...

D3
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Wir haben mit Lufthansa einen hervorragenden Baftir
Austrian Airlines gefunden und kdnnen unseren Karide
Zukunft...

D3

Auf der Erlosseite werden wir Zugang zum intetoaien Flug-
und Vertriebsnetz des Lufthansa-Konzerns erhalten...

D3

Es ist unser Ziel, unsere Kompetenz in Zentradt Qsteuropa zu
nutzen und Austrian Airlines mit seinem Hub in Wada
leistungsstarke Drehscheibe...

D3

Liebe Kolleginnen und Kollegen, die EU-Kommissiuat heute
bekanntgegeben, dass sie sowohl den Zusammensebluss
Austrian Airlines und Lufthansa sowie auch die
Restrukturierungsbeihilfe in Hohe von 500 MillionEaro
genehmigt...

El

Wir haben mit Lufthansa einen hervorragenden Baftir
Austrian Airlines gefunden und kénnen unseren Kande
Zukunft ein noch grof3eres und attraktiveres Flugaabieten. Als
Mitglied des Lufthansa Konzerns verbessert sicletas
wirtschaftliche Grundlage enorm...

E2

Es ist unser Ziel, unsere Kompetenz in Zentratt @steuropa zu
nutzen und Austrian Airlines mit seinem Hub in Wada
leistungsstarke Drehscheibe des Lufthansa-KonZérrden
Osteuropa-Verkehr zu etablieren. Herzliche Grif3e.

E3

Das Closing wird nun innerhalb der nachsten 1G&ge
stattfinden. Austrian Airlines werden Mitglied dg®3ten Airline-
Verbundes Europas.

F1

... kdnnen unseren Kunden in Zukunft ein noch gréRend
attraktiveres Flugnetz anbieten.

F1

Es ist unser Ziel, unsere Kompetenz in Zentradt Qsteuropa zu
nutzen und Austrian Airlines mit seinem Hub in Wada
leistungsstarke Drehscheibe des Lufthansa-KonZérmden
Osteuropa-Verkehr zu etablieren.

F1

Austrian Airlines werden Mitglied des grof3ten Aid-Verbundes
Europas.

F3

... kdnnen unseren Kunden in Zukunft ein noch gréRend
attraktiveres Flugnetz anbieten. Als Mitglied dedthansa
Konzerns verbessert sich unsere wirtschaftlicham@age enorm.

F3

Wir werden von der Mitgliedschaft im starken Lutisa-Verbund
nachhaltig profitieren. So kénnen wir die Mdgliciika von
Kostensynergien nutzen — wie zum Beispiel durch den
gemeinsamen Einkauf von Treibstoff oder Flugzeugen.

F3

Wenn uns das gelingt, werden wir auch Erfolg haben

F9

Lufthansa ist eine grol3e Chance fur uns.

F9

24.

03.09.2009

A3
E-news

die Deutsche Lufthansa AG, Austrian Airlines AGlun
Osterreichische Industrieholding AG (OIAG) habentkedie
erfolgreiche Ubernahme der Austrian Airlines AGaudie
Deutsche Lufthansa AG vollzogen.

B2

Liebe Kolleginnen und Kollegen,

die Deutsche Lufthansa AG, Austrian Airlines AG und
Osterreichische Industrieholding AG (OIAG) habenteedie
erfolgreiche Ubernahme der Austrian Airlines AGatudie
Deutsche Lufthansa AG vollzogen.

D3

Die Aktionare der Austrian Airlines AG, die bismull. Mai 2009

D3

14C




ihre Aktien angedient und nicht von dem zwischettizhi
gewahrten Rucktrittsrecht Gebrauch gemacht haben...

Zuvor hatte die Europdische Kommission griinestlfizhden
Zusammenschluss von Austrian Airlines und Lufthayegeben
sowie die Restrukturierungsbeihilfe fur Austriarles durch die
OIAG in Héhe von 500 Millionen Euro bewilligt.

D4

Inklusive der von der OIAG (ibertragenen Anteilel aier im
Rahmen der noch laufenden Nachfrist bereits eingegesn Aktien
wird Lufthansa danach tiber die OLH Osterreichische
Luftverkehrs-Holding-GmbH mehr als 90 Prozent...

D4

die Deutsche Lufthansa AG, Austrian Airlines AGlun
Osterreichische Industrieholding AG (OIAG) habenteedie
erfolgreiche Ubernahme der Austrian Airlines AGaudie
Deutsche Lufthansa AG vollzogen. Samtliche aufdmdnieen
Bedingungen der Transaktion sind eingetreten. Aarstirlines
sind damit ab diesem Monat Teil des Lufthansa Koree.

D5

Die Aktionare der Austrian Airlines AG, die bismul1. Mai 2009
ihre Aktien angedient und nicht von dem zwischettizhi
gewahrten Rucktrittsrecht Gebrauch gemacht halvkalten heute
den Angebotspreis von 4,49 Euro je Aktie ausgezahlt

D5

Liebe Kolleginnen und Kollegen, die Deutsche Laftba AG,
Austrian Airlines AG und Osterreichische Industadking AG
(OIAG) haben heute die erfolgreiche Ubernahme destréan
Airlines AG durch die Deutsche Lufthansa AG volleag

El

Samtliche aufschiebenden Bedingungen der Tramsakind
eingetreten. Austrian Airlines sind damit ab dieddonat Teil des
Lufthansa Konzerns. Zuvor hatte die Europaische i@sion
grines Licht fir den Zusammenschluss von Austriginas und
Lufthansa gegeben sowie die Restrukturierungsltbeitiit
Austrian Airlines...

E2

Alle Aktionére, die das Angebot noch nicht angeran haben,
koénnen ihre Aktien bis 9. September 2009 andieDén.
Abfindung dieser Aktionare erfolgt bis spatesteBsSeptember
2009.

E3

25.

25.09.2009

A4
Vorstandsmail

wir wollen Sie heute aus erster Hand Uber weibsteritte
informieren, die wir setzen werden, um unser Urgbnnen zu
sanieren.

B2

Eine Folge daraus wird sein, dass wir einen etwafgngreicherer
Stellenabbau als 1.000 Vollzeitstellen vornehmerdes. Aus
heutiger Sicht werden wir bis Ende 2010 den Petstaral der
Austrian Airlines Group in Richtung 6.000 Vollze&gen senken.

B4

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir wollen Sie keaus erster
Hand tber weitere Schritte informieren, die wizeetwerden, um
unser Unternehmen zu sanieren.

D3/E1l

Wir missen rasch wieder Wirtschaftlichkeit erreichund zwar
dauerhaft. Das schaffen wir aber nicht durch weikerrzfristige
Spar- und MalRnahmenpakete. Vielmehr wird die Sangsarbeit
ab sofort in unserer taglichen Arbeit zur Normalita

E2

Wir werden alle erforderlichen Schritte setzen,wmser
Unternehmen trotz der massiven Krise der weltwditgtfahrt
erfolgreich zu sanieren. Mit besten GrifR3en.

E3

... die wir setzen werden, um unser Unternehmeragiesn.

F1
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Vielmehr wird die Sanierungsarbeit ab sofort isener taglichen
Arbeit zur Normalitét.

F1

Eine Folge daraus wird sein, dass wir einen etwafsngreicherer
Stellenabbau als 1.000 Vollzeitstellen vornehmerdes. Aus
heutiger Sicht werden wir bis Ende 2010 den Petstaral der
Austrian Airlines Group in Richtung 6.000 Vollze&en senken.

F1

Wir werden alle erforderlichen Schritte setzen,wmer
Unternehmen trotz der massiven Krise der weltwditgftfahrt
erfolgreich zu sanieren.

F7

wir wollen Sie heute aus erster Hand Uiber weilBstaritte
informieren...

F8

Uber weitere Details werden wir Sie regelmaRigrimiieren.

F8

26.

Austrian Next Generation

06.10.2009

A4
Vorstandsmail

... wir haben heute in einer Red Hour das Konzejggmtiert, mit
dem wir die Austrian Airlines Group sanieren unctine
erfolgreiche Zukunft fiihren wollen.

B2

All diese MalRhahmen bedeuten leider auch, dasdemir
Personalstand reduzieren missen. Bis Ende 2016h-diese
Information kennen Sie bereits — werden wir diel 2k
Vollzeitstellen in Richtung 6.000 reduzieren.

B4

Die Integration in den Lufthansa-Konzern ist figr Austrian
Airlines Group eine grol3e Chance. Um es ganz klegagen: Wir
haben jetzt nicht nur Uberlebt, sondern auch denCéh, uns eine
Wachstumsperspektive zu erarbeiten. Aber diese ¢ghautissen
wir nutzen. Das wird uns nur gelingen, wenn wirsehtossen
handeln. Wir missen nun aus eigener Kraft alleardsetzen,
unser Unternehmen zu sanieren. Dann haben wirdiach
Maoglichkeit wieder zu wachsen. Dann kénnen wir Eefolg
dauerhaft absichern. Dann kdnnen wir unseren Mitain
attraktive Arbeitsplatze und Karriereperspektivestdn.

B6

Dabei ist eines sehr wichtig: Wir dirfen keinetZeirlieren. Wir
missen rasch handeln und schnell die richtigen slafden
treffen. Es ist wichtig, dass wir so schnell wieginth Liquiditat
erwirtschaften und 2010 wieder einen positiven caski
erzielen. Fur 2011 bendtigen wir ein positives aprees Ergebnis)
Dies ist auch deshalb so wichtig, weil wir aufgruet EU-
Auflagen erst dann wieder wachsen dirfen — alseruns
Sitzplatzangebot erhdhen durfen —, wenn wir zuvoere
operativen Gewinn erzielen. Und wir missen in ddtelétrecke
wachsen, da nur so die Sitzplatzkosten in die nudigen
Zielregionen absenkbar sind.

B6

Wir werden Synergien mit der Lufthansa nutzenemadvir gezielt
mit Schwestereinheiten im Konzern zusammenarbeiiéfr...
entscheiden, wie wir auf die Toolbox des LufthaKsazerns
zugreifen. Die wichtigsten Mal3hahmen in Kirze: \§gen die
Vertriebseinheiten im Ausland mit der Lufthansaaznmen. Ein
ahnliches Konzept werden wir im Bereich Ground @pens
umsetzen. Wir werden das Sales Tool von Lufthanszen. Und
wir werden im Einkauf eng zusammenarbeiten und die
Einkaufskraft von Lufthansa nutzen...Hinzu kommerogt|
Synergien, die wir dadurch erzielen, dass wir déethiebsstarke
von Lufthansa nutzen.

B6

Um es ganz klar zu sagen:

C3
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— wie bereits gesagt —

C3

Liebe Kolleginnen und Kollegen, man kann...

C3

Erl6s-Synergien

D1

Business Class-Geschéft

D2

Sitplatzkonfiguration

D2

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir haben heuteimer Red
Hour das Konzept prasentiert, mit dem wir die AastAirlines
Group sanieren und in eine erfolgreiche Zukunftéiathvollen.

D3

Dies ist auch deshalb so wichtig, weil wir aufgfuter EU-
Auflagen erst dann wieder wachsen dirfen — alseruns
Sitzplatzangebot erhéhen dirfen —, wenn wir zuuoere
operativen Gewinn erzielen.

D3

Wir werden zu deutlich niedrigeren Kosten je Saipein
hochwertiges Produkt anbieten, das die StarkeMdeke
Austrian Airlines betont. Damit wollen wir wachsend
Marktanteile gewinnen.

D3

Gemeinsam mit Anpassungen im KV — wir sprechenrhiedem
Betriebsrat — erméglicht uns der effizientere Flagpdie
Blockstunden der Crews auf ein Niveau zu erhohém ew viele
unserer Mitbewerber haben.

D4

Wir werden das Sales Tool von Lufthansa nutzer Win werden
im Einkauf eng zusammenarbeiten und die Einkaufiskoan
Lufthansa nutzen; so hat Lufthansa mit 1. Oktoletsdelsweise
den Treibstoffeinkauf fiir uns ibernommen.

D4

Wenn wir alle — jeder in seinem persoénlichen Rahme
Verantwortung Gbernehmen, offen Probleme ansprecioen
Fehlern lernen und auch den Mut haben, Entscheaurng
treffen, die inhaltlich richtig sind, aber unpoput&in kdnnten.

D4

Wir treiben die Sanierung des Unternehmens koresgquoran,
indem wir schlanke Strukturen schaffen, Kosten zexten und die
Arbeitsprozesse beschleunigen. Sie kennen diehiedsenen
MaRnahmen: Wir verhandeln mit den Lieferanten, @med Preise
zu senken. Wir haben das Geschaftsfeld Sales end di
Netzwerkplanung vollig neu organisiert. Wir werdéround
Operations und die Technik neu aufstellen. Undwerschlanken
die Administration. Auch in den nicht genanntendsghen
nehmen wir Umbauten oder Anpassungen vor...

D5

Wir werden Synergien mit der Lufthansa nutzenemadvir gezielt
mit Schwestereinheiten im Konzern zusammenarbdietiegt in
erste Linie an uns, so viele Synergien wie mogtichealisieren.
Wir sind fiir die Zukunft der Austrian Airlines Grpu
verantwortlich. Wir entscheiden, wie wir auf diedlloox des
Lufthansa-Konzerns zugreifen. Die wichtigsten Mdfinan in
Kirze: Wir legen die Vertriebseinheiten im Ausland der
Lufthansa zusammen. Ein &hnliches Konzept werdemwi
Bereich Ground Operations umsetzen...

D5

Liebe Kolleginnen und Kollegen, wir haben heuteimer Red
Hour das Konzept prasentiert, mit dem wir die AastAirlines
Group sanieren und in eine erfolgreiche Zukunftéihwollen.

El

Die Integration in den Lufthansa-Konzern ist figr Austrian
Airlines Group eine gro3e Chance. Um es ganz klazagen: Wir
haben jetzt nicht nur Gberlebt, sondern auch denCé, uns eine
Wachstumsperspektive zu erarbeiten. Aber diese ¢ghautissen
wir nutzen. Das wird uns nur gelingen, wenn wirsehtossen

handeln. Wir miissen nun aus eigener Kraft allesrdsetzen,

E2
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unser Unternehmen zu sanieren. Dann haben wirdiach
Mdglichkeit wieder zu wachsen. Dann kénnen wir Eefolg
dauerhaft absichern. Dann kénnen wir unseren Mittin
attraktive Arbeitsplatze und Karriereperspektiveztdn.

Dabei ist eines sehr wichtig: Wir dirfen keine Zasdtlieren. Wir
missen rasch handeln und schnell die richtigen slafden
treffen. Es ist wichtig, dass wir so schnell wiegin¢h Liquiditat
erwirtschaften und 2010 wieder einen positiven cask
erzielen. Fir 2011 benétigen wir ein positives afiees Ergebnis,
Dies ist auch deshalb so wichtig, weil wir aufgruet EU-
Auflagen erst dann wieder wachsen dirfen — alseruns
Sitzplatzangebot erhéhen dirfen —, wenn wir zuuoere
operativen Gewinn erzielen. Und wir missen in ddtelétrecke
wachsen, da nur so die Sitzplatzkosten in die nudigen
Zielregionen absenkbar sind...

Wir — das Management — sehen es als unsere Aufgegoenit E3
gutem Beispiel voranzugehen. Herzliche Grif3e

... mit dem wir die Austrian Airlines Group sanienemd in eine | F1
erfolgreiche Zukunft fiihren wollen.

Aber diese Chance mussen wir nutzen. Das wirdhungelingen, | F1
wenn wir entschlossen handeln...

Wir missen rasch handeln und schnell die richtidaRnahmen | F1
treffen. Es ist wichtig, dass wir so schnell wieginth Liquiditat
erwirtschaften...

Wie wollen wir das Unternehmen sanieren?... F1
Wir werden unser attraktives Netzwerk mit seingmdr110 F1
Destinationen in Europa erhalten.

Wir werden nur dann zulegen kénnen, wenn wir kiitra Preise | F1

anbieten.

Wir werden Synergien mit der Lufthansa nutzenemavir gezielt
mit Schwestereinheiten im Konzern zusammenarbeiten.

F1

Wir werden zu deutlich niedrigeren Kosten je Saipein
hochwertiges Produkt anbieten, das die Starkeideke
Austrian Airlines betont. Damit wollen wir wachsend
Marktanteile gewinnen.

F1

Wir glauben, dass wir das schaffen werden, wemmaider
richtigen Haltung an die Sache herangehen...

F1

Vom Markt kbnnen wir uns keine Hilfe erwarten. Der
Preiswettbewerb wird hart bleiben.

F2

All diese MalRnahmen bedeuten leider auch, dasdemir
Personalstand reduzieren missen.

F2

Dies ist auch deshalb so wichtig, weil wir aufgtuter EU-
Auflagen erst dann wieder wachsen dirfen — alseruns
Sitzplatzangebot erhdhen durfen —, wenn wir zuvoere
operativen Gewinn erzielen.

F3

Nur so kdnnen wir unsere Position als Marktfllmeien
ausbauen und nachhaltig Gewinne erzielen.

F3

Wir — das Management — sehen es als unsere Ayfgedoenit
gutem Beispiel voranzugehen.

F6

Wir missen nun aus eigener Kraft alles daran setaeser
Unternehmen zu sanieren.

F7

Wir sind davon tiberzeugt, dass wir mit diesem kemhz
erfolgreich sein werden.

F7

Wir méchten lhnen dieses Konzept — Austrian Nesth&ation —

F8
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mit diesem E-Mail auch schriftlich erlautern. Zudénden Sie
hier die Prasentation, die wir in der Red Hour gezeadten.

Liebe Kolleginnen und Kollegen, man kann den Ihkah
Austrian Next Generation in wenigen Worten zusanfassen:

F8

Dann haben wir auch die Moglichkeit wieder zu wsseh Dann
kénnen wir den Erfolg dauerhaft absichern. Danmiedrnwir
unseren Mitarbeitern attraktive Arbeitsplatze und
Karriereperspektiven bieten.

F9

Jetzt geht es darum, dass wir es alle miteinagrkschlossen
umsetzen. Wir glauben, dass wir das schaffen wexdenn wir
mit der richtigen Haltung an die Sache herangeWamn wir alle
— jeder in seinem personlichen Rahmen — Verantwgrtu
Ubernehmen, offen Probleme ansprechen, von Felleren und
auch den Mut haben, Entscheidungen zu trefferintagtlich
richtig sind, aber unpopular sein konnten.

F9

Wir — das Management — sehen es als unsere Ayfgedvenit
gutem Beispiel voranzugehen.

F9

27.

10.11.2009

A4
E-news

... im ,Airline Integration Board LH/OS" am 06. Non#er 2009
haben die Vorstande von Lufthansa und Austrianmed
beschlossen, die Zusammenarbeit der Ground Service
Management Teams zu vertiefen.

B2/B6

Der laufende
Prozess gleicht ir
diesem Fall der
Integrationsstrate

gie.

Wir werden alle Aktivitaten in den Bereichen Passeservices,
Flugzeug- und Gepackhandling, sowie Stationsmanageder
gemeinsam angeflogenen Stationen schrittweise zusafegen

B2/B6

Der laufende
Prozess gleicht in
diesem Fall der
Integrationsstrate

gie.

Wie bereits in Nordamerika und Teilen Europaslgréach
umgesetzt, werden wir unsere Kunden zukiinftig ey éland,
an einem gemeinsamen Schalter betreuen. Damitéingeltweit
gemeinsam prasent und verbessern die Qualitat.

B6

In Anlehnung an die Roadmap im Vertrieb vereineafthansa und
Austrian Airlines in der Stationsorganisation ikifte: In den
Interkont-Markten und in West-europa wird Lufthansa
federfUhrend das Stationsmanagement koordinieren.

B6

Weltweit startet der Integrationsprozess am 1Qa09.

B6

Roadmap im Vertrieb

Cl

Wie bereits in Nordamerika und Teilen Europaslgréach
umgesetzt, werden wir unsere Kunden zukinftig mer éland,
an einem gemeinsamen Schalter betreuen.

D3

In den__ Kernmarkten von Austrian Airlines — dasisim erster
Linie Osterreich und Markte in Zentral- und Ostg&re- werden
Austrian Airlines diese Rolle einnehmen.

D3

Liebe Kolleginnen und Kollegen, im ,Airline Integfion Board
LH/OS" am 06. November 2009 haben die Vorstande von
Lufthansa und Austrian Airlines beschlossen, disafomenarbeit
der Ground Service Management Teams zu vertiefen.

D4

Liebe Kolleginnen und Kollegen, im ,Airline Integfion Board
LH/OS* am 06. November 2009 haben die Vorstande von
Lufthansa und Austrian Airlines beschlossen, disatmmenarbeit

El

14¢



der Ground Service Management Teams zu vertiefen.

Wir werden alle Aktivitaten in den Bereichen Passeservices, | E2
Flugzeug- und Gepackhandling, sowie Stationsmanageder
gemeinsam angeflogenen Stationen schrittweise ausatagen...

Die verantwortlichen Leiter werden ihre Mitarbeit® rasch wie | E3
mdglich Uber die ndchsten Umsetzungsschritte intmen. Mit
freundlichen Grif3en

Wir werden alle Aktivitaten in den Bereichen Passeservices, F1
Flugzeug- und Gepéackhandling, sowie Stationsmanegeder
gemeinsam angeflogenen Stationen schrittweise zusatagen.

... werden wir unsere Kunden zukinftig aus einerd;lam einem | F1
gemeinsamen Schalter betreuen.

... werden Austrian Airlines diese Rolle einnehmen. F1
Die verantwortlichen Leiter werden ihre Mitarbeis® rasch wie | F1
moglich Uber die ndchsten Umsetzungsschritte irifmen.

Weltweit startet der Integrationsprozess am 1Q0a09. F8

Die verantwortlichen Leiter werden ihre Mitarbeiger rasch wie
moglich Uber die n&chsten Umsetzungsschritte infmen.
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ZUSAMMENFASSUNG

Interne Kommunikation ist ein wichtiger Bestandteil jeder
Unternehmenskommunikation. Die Magisterarbeit ineeKommunikation im Verlauf
einer Unternehmenstibernahme. Dargestellt am Beigpgrian Airlines — Lufthansa’
befasst sich mit der Ubernahme von Austrian Aigimirch die Lufthansa und die in

diesem Zusammenhang stehende interne Kommunikation.

Im Zentrum des Erkenntnisinteresses stehen spediellMitarbeiter von Austrian
Airlines und wie sie vor und wahrend dem Ubernamoegss von der
Unternehmensleitung dartber informiert worden sinDie Bearbeitung der
Magisterarbeit folgt der Frage, wie die Mitarbdimnmunikation im Normalfall
aussieht, ob sich die interne Kommunikation vor dégentimerwechsel verandert hat
und was unternommen wurde, um alle laufenden Psezasd Ergebnisse ausreichend

zu kommunizieren.

Neben den theoretischen Ansatzen von Grunig undtHiiirgen Habermas und
darausfolgend Roland Burkart, beinhaltet der thesmiee Bezugsrahmen auch Ansatze
zur Unternehmenskommunikation, externer Unternelsk@nmmunikation, PR und im
speziellen auch interner Unternehmenskommunikatiboht nur die vier PR-Modelle
von Grunig und Hunt, sondern auch die Verstandigatierte Offentlichkeitsarbeit von
Roland Burkart, die aus der Theorie kommunikatittandelns von Jirgen Habermas
heraus entstanden ist, sind ein wichtiger Bestdndiés theoretischen Bezugsrahmens.
Zur Erganzung werden Unternehmensibernahmen, diggdhatrigen Phasen und die
damit in Zusammenhang stehende Kommunikation inemeinseparaten Kapitel

abgehandelt.

Im Rahmen der empirischen Untersuchung werden Imitfealitativer Inhaltsanalyse
nach Mayring ausgesuchte Emails die im Verlauf deternehmensibernahme an die
Mitarbeiter geschickt wurden, untersucht. Vor alldie Dimensionen ,Zeitpunkt’ und
\Vollstandigkeit der Inhalte’ sind fur die Unterdumg von Bedeutung. Bei der
Inhaltsanalyse wird die Technik der inhaltlicherru&turierung angewendet. Nach
Bearbeitung des Ausgangsmaterials wurden Fundstbleeichnet und extrahiert, die

Ergebnisse wurden mit dem theoretischen Rahmerihidung gebracht.
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Die Untersuchung hat ergeben, dass alle zur Venigigustehenden
Kommunikationsinstrumente zum Einsatz gekommen simddie Mitarbeiter auf dem
Laufenden zu halten. Es wurden auch neue Kommuaiisahstrumente eingesetzt, um
eine optimale Kommunikation aller laufenden Proeesand Ergebnisse zu
gewahrleisten. Die ausgeschickten Informationsesmadren nicht nur punktlich, auch

die Inhalte haben sich mit den Fakten des Ubernplomesses gedeckt.
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