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Klartext IK
 Durch den Kopf in das HerzSandra Hilpert (CreditPlus Bank)
 Silvia Wulf (AutoVision) S 4
 Sehr geehrte Leserinnen und Leser
 dass die Mitarbeiter die wichtigsten Markenbotschafter eines Unterneh-mens sind die die Kultur nach auszligen vorleben ist allseits bekannt Aber wie sieht es tatsaumlchlich mit der Wertekonformitaumlt vor allem in Veraumlnde-rungszeiten aus Stimmen Wunsch und Realitaumlt uumlberein Lassen sich Unternehmenswerte aktiv beeinflussen und welche Rolle kann hier die Interne Kommunikation spielen Diesen und weiteren Fragen gehen wir in unserer aktuellen Newsletterausgabe nach In Nicht das eine predi-gen und das andere leben sprechen wir mit der Wissenschaftlerin Prof Sonja Sackmann uumlber Erfolgsfaktoren von Unternehmenskultur und deren Beeinflussungsmoumlglichkeiten In unserer Rubrik Klartext IK disku-tieren Sandra Hilpert (CreditPlus Bank) und Silvia Wulf (AutoVision) uumlber die Herausforderungen an die Interne Kommunikation in Verbindung mit Unternehmenskultur und Kulturwandel
 Nicht zuletzt moumlchte ich Ihnen noch unseren naumlchsten K2-Tagungstermin zum Thema Interne Kommunikation am 2324 November in Duumlsseldorf ans Herz legen der sich ua auch mit dem Thema Unternehmenskultur beschaumlftigen wird und wuumlnsche Ihnen wie immer viel Spaszlig beim Lesen Ihre Madlen Bruumlckner
 Der kostenlose Newsletter zum Thema raquoInterne Kommunikationlaquo unter wwwinterne-kommunikationnet und wwwscmonlinede
 Inhalt
 Ausgabe 02|2011
 Folgen Sie uns auch auf Twitter
 Treten Sie unserer XING Gruppe bei
 Wissenschaft im Fokus
 Nicht das eine predigen und das andere lebenInterview mit Prof Sonja Sackmann (Universitaumlt der Bundeswehr Muumlnchen) S 2
 07 Fachbeitrag Gesucht Head of Staff Rela- tion
 10 Fachbeitrag Warum Facebook (k)ein Model fuumlr die Interne Kommunikation ist
 12 Fachbeitrag Der bdquoSkepsis der Leitwoumllfeldquo begegnen
 16 Studie Unternehmenkultur Rolle und Bedeutung 2011
 15 Schon gewusst 5 Tipps zur internationalen Inter- nen Kommunikation
 18 Nachgefragt Stellenausschreibungen
 18 Schon gehoumlrt bdquoUnternehmenskultur und Kul- turveraumlnderungldquo bdquoSocial Media in der Internen Kommunikation
 19|20 Schon vorgemerkt Tagung Interne Kommunikation Intensivkurs Interne Kommuni- kation
 20|21 Schon gelesen Buchtipps l Buchrezensionen
 Lesen Sie unseren Blog
  02 | 2011 S 2
 Was macht eine erfolgreiche Unternehmenskultur aus Um den Erfolg von Unternehmenskultur zu messen muss die erste Frage lauten Wie definieren Sie Erfolg Extern bedeutet das dass ein Unternehmen am Markt erfolg-reich ist ndash was fuumlr Profit-Unternehmen zutrifft ndash und intern heiszligt es dass gewisse Fak-toren stimmen wie zB eine geringe Fluktuationsrate hohe Mitarbeiterzufriedenheit und eine hohe Produktivitaumltsrate Erfolg muss also entlang von mehreren internen wie externen Dimensionen definiert werden Hier spielt auch die Strategie eine groszlige Rolle und wie ein Unternehmen und sein Umfeld insgesamt aussehen In einem turbulenten Umfeld benoumltigen Sie eine andere Strategie als eine Verwal-tung die relativ bestaumlndig arbeitet In einem turbulenten Umfeld benoumltigt ein Unter-nehmen eine gewisse Innovationsfreudigkeit ein gutes Sensorium um fruumlhzeitig sich bdquodraussenldquo anbahnende Veraumlnderungen zu erkennen Ein solches Unternehmen braucht daruumlber hinaus hochqualifizierte Mitarbeiter die sich mit dem Unternehmen und dessen Kultur identifizieren die verstehen wofuumlr ein Unternehmen steht und sich im Sinne des Unternehmens einsetzen Das alles spiegelt sich in den strategischen wie auch operativen Zielen wider Sie haben eine Fuumlhrung die nicht nur verbal in den Broschuumlren sondern auch im Verhalten vorlebt was dem Unternehmen wichtig ist und voll und ganz dahinter steht Die Entwicklung von Mitarbeitern also Selektion Entwicklung und Befoumlrderung orientiert sich an dieser Unternehmenskultur Wenn Sie eine offene teamorientierte Unternehmenskultur haben bzw haben wollen sollte beispielsweise die Faumlhigkeit zur Teamarbeit schon bei der Einstellung abgepruumlft ein Bestandteil von Entwicklungsprogrammen sein und bei Befoumlrderungen entsprechend beachtet werden Ein kooperativer Umgang miteinander gekennzeichnet durch offene Kommunikation und ein starkes Vertrauensverhaumlltnis staumlrkt wiederum auch die Moumlg-lichkeit Dinge offen und kritisch anzusprechen Unternehmenskultur bedeutet aber auch dass sich ein Unternehmen seiner sozialen und gesellschaftlichen Verantwor-tung bewusst ist und sie wahrnimmt sowie eine Corporate Governance hat die offen und transparent ist
 Wie beeinflusst die Unternehmenskultur die interne Kommunikationsstra-tegie zB in der Wahl der MedienDie Forschung hat gezeigt dass die Kommunikation auf das abgestimmt sein sollte was dem Unternehmen wichtig ist Das heiszligt dass man nicht das eine predigen und das andere leben sollte Zur Wahl der Medien kann generell gesagt werden dass man auf die unterschiedlichen Praumlferenzen der Menschen eingehen sollte Aumlltere Mitarbei-ter sind vielleicht nicht taumlglich im Internet oder auf Facebook wohingegen sich einige der juumlngeren nicht mehr vorstellen koumlnnten ohne dieses Medium zu leben Um ver-schiedene Generationen mit verschiedenen Praumlferenzen der Informationsaufnahme anzusprechen sollte man moumlglichst auch unterschiedliche Medien nutzen Jedoch und das haben unsere Forschungsarbeiten zu Veraumlnderungprozessen gezeigt ist das wirksamste Medium nach wie vor die Face-to-Face-Kommunikation
 Auf welche Dimensionen von Unternehmenskultur wirkt sich der Einsatz von Social Media besonders stark aus Welche Chancen und Risiken sehen Sie hier
 Nicht das eine predigen und das andere lebenInterview mit Prof Sonja Sackmann uumlber Unternehmenskultur Kultur-wandel und die Herausforderung an die Interne Kommunikation
 Prof Sonja Sackmann
 (Universitaumlt der Bundes-wehr Muumlnchen)
 Wissenschaft im
 Fokus
 hat den Lehrstuhl fuumlr Arbeits- und Organisationspsycho-logie an der Fakultaumlt fuumlr Wirtschafts- und Organisa-tionswissenschaften der Uni-versitaumlt der Bundeswehr Muumlnchen und ist im Vorstand des Instituts Entwicklung zukunftsfaumlhiger Organisa-tionen sowie des Forschungs-zentrums fuumlr Strategie Fuumlh-rung Unternehmenskultur und Personalmanagement Sie lehrte an der Wirtschafts-universitaumlt Wien Jiao-Tong Universitaumlt Shanghai Euro-pean Business School RWTH Aachen mit Gastprofessuren an der Graduate School of Management UCLA USA und der Universitaumlt Konstanz
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 Die Auswirkungen sind noch nicht ganz klar Es gibt einige Vorstandsvorsitzende speziell in den USA die Social Media nutzen um mit ihren Mitarbeitern auf der gleichen Ebene zu kommunizieren Dies wird sehr gut angenommen Ich denke jedoch dass man hier bei uns noch nicht ganz so weit ist Ich sehe eher eine moumlgliche Entwicklung dahin ndash aber dies ist eine reine Hypothese ndash dass Unternehmen fuumlr sich eine Art von internen Social Media aufbauen werden Die Frage lautet bekanntlich immer was gibt man nach auszligen preis und was kommuniziert man intern Dabei geht es um Sicherheit ndash inhaltlich ebenso wie die Sicherheit der Technologien Daher wird es sicherlich Einschraumln-kungen geben Ich konnte allerdings beobachten dass selbst junge Leute die eine sehr offene Kommunikation auf Face-book und Twitter pflegen dieses Verhalten mit dem Berufseinstieg aumlndern Generell ist die Entwicklung jedoch noch zu jung um saumlmtliche Auswirkungen abzusehen Insgesamt laumlsst sich aber sagen dass Social Media bzw das Internet im Allgemeinen zu ei-ner Demokratisierung unserer Gesellschaft und damit auch der Organisationen schon gefuumlhrt hat und weiter fuumlhren wird Gerade juumlngere Leute erwarten immer in-formiert zu sein offenen Zugang zu Informationen zu haben Dieser Demokratisierungsprozess von unten wirkt sich auf die Art wie Organisationen funktionieren aus und auch radikal auf die Art wie sie und ihre Mit-arbeiter gefuumlhrt werden
 Was bedeutet die Beschleunigung der Kommuni-kation fuumlr die Unternehmenskultur Wie passen die neuen Wege der Kommunikation mit den langsamen Entwicklungsprozessen von Unternehmenskultur zu-sammenEs handelt sich nicht allein um Beschleunigung Damit einher geht es auch um eine Bewaumlltigung von Daten-fluten ndash und das 24 Stunden am Tag 7 Tage die Wo-che Diese Datenfluten fuumlhren dazu und das sieht man jetzt schon dass entsprechende Stresssymptome und Burn-out-Raten steigen Ich denke dass wir einen an-deren Umgang mit diesen Datenmengen brauchen da dies einfach zu Uumlberbelastungen fuumlhrt Ein Versuch bei dem Studenten eine Woche lang auf Internet und Handy verzichtet haben hat gezeigt dass diese sich deutlich ausgeschlafener fuumlhlten Aber auch dass sie sich vorab besser informieren mussten geplanter bei der Informationssuche und auch bei Ab-sprachen wie Verabredungen oder Terminen vorgehen mussten Fuumlr Organisationen bedeutet dies dass man noch gezielter mit Informationen umgehen sollte und die Mitarbeiter weniger mit Nachrichten uumlberflutet So koumlnnte beispielsweise die Regelkommunikation vorse-hen dass einmal in der Woche Neuigkeiten verbreitet werden und diese zugleich an einer bekannten Stelle jederzeit abrufbar sind So lieszligen sich eventuell auch die zunehmenden negativen Seiten wie Stress Burn-out und Unausgeschlafenheit mindern Ebenfalls wirkt
 man so der bdquoHalbinformiertheitldquo entgegen ndash niemand kann all die Informationen verarbeiten die tagtaumlglich auflaufen
 Wie beeinflussen gesellschaftliche Trends die UnternehmenskulturGenerell wird die Unternehmenskultur dadurch beein-flusst dass neue Mitarbeiter gerade aus der juumlngeren Generation Trends in das Unternehmen importieren Es gibt Unternehmen die sich gegenuumlber gesellschaft-lichen Trends eher resistent zeigen und solche die extrem offen sind Das haumlngt natuumlrlich von der Bran-che ab Ein Verwaltungsunternehmen muss natuumlrlich nicht so schnell auf Trends reagieren wie beispielswei-se ein Unternehmen in der Modebranche wo Trends enorm schnell sind und rasch aufgespuumlrt werden muumls-sen Trends sind in der IT-Branche ebenfalls deut-lich schneller als zB in der Stahlindustrie Dennoch haumlngt es immer vom Unternehmen ab inwieweit wie schnell und intensiv man auf solche Trends eingeht
 Was bedeuten die unterschiedlichen kulturellen Hintergruumlnde der Standorte fuumlr international agieren-de UnternehmenDas ist eine Herausforderung fuumlr international bzw multinational agierende Firmen Sie wollen einerseits als gleiche Firma in verschiedenen Laumln-dern erkannt werden ndash Lufthansa ist Lufthansa in Singapur Frankreich oder Deutschland ndash an-dererseits gibt es kulturell bedingte Aspekte auf die man eingehen muss Ein Schlagwort dazu ist bdquoglocalldquo ich versuche dort global zu sein wo es moumlglich ist und an anderer Stelle auf lokale Spe-zifika einzugehen die fuumlr das Produkt oder die Serviceleistung wichtig sind Da gibt es gewisse Trends Nehmen Sie zB Coca-Cola die haben eine Werbung die global ist und ein Produkt das global akzeptiert ist das wird natuumlrlich nicht ange-passt Wenn wir aber Nestleacute oder allgemein zB Schokoladen betrachten so werden die Produkte beispielsweise geschmacklich leicht angepasst je nachdem welche Vorlieben es in den verschie-denen Laumlndern bzw Kulturen gibtJe wichtiger ein Produkt oder eine Servicelei-stung fuumlr Gepflogenheiten der lokalen Kultur ist desto staumlrker muss auf diese eingegangen wer-den Dies spiegelt sich dann natuumlrlich auch in der lokalen Unternehmenskultur wider Teamarbeit bedeutet beispielsweise in Skandinavien etwas anderes als in Deutschland Frankreich oder in asiatischen Laumlndern Oder auch das Verstaumlndnis von guter Fuumlhrung ist bei uns ein etwas anderes als in Asien Es gilt also auf die unterschiedlichen national-kulturellen oder auch regional-kulturellen Unterschiede einzugehen
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 Frau Wulf Sie sind vor 2008 durch einen unternehmensweiten Veraumlnde-rungsprozess geschritten Dieser bedeutet auch eine Veraumlnderung in der Unternehmenskultur Wie haben Sie die Mitarbeiter bei diesem Kulturwandel mitgenommenWulf Wir haben schon im Vorfeld einige Mitarbeiter beim Veraumlnderungspro-zess mitarbeiten lassen Das schafft Verbindlichkeit und Akzeptanz Bei der Implementierung der neuen Strategie haben wir strikt das Prinzip bdquointern vor externldquo verfolgt Mitarbeiter sind die wichtigsten Markenbotschafter eines Unter-nehmens Sie bdquolebenldquo die Kultur nach auszligen vor Aber auch intern war uns sehr wichtig die Fuumlhrungskraumlfte als Multiplikatoren und Vorbilder zu gewinnen
 Mit welchen Instrumenten und Maszlignahmen wurde dieser Kulturwandel begleitet Wulf Wir haben zahlreiche Maszlignahmen durchgefuumlhrt Von klassischen Work-shops fuumlr Prozessveraumlnderungen aber auch Werte-Workshops Stufen-Mailings Plakate Mitmachaktionen und identifikationsstiftende Maszlignahmen So hat jeder Mitarbeiter einen Rucksack bekommen um den neuen Weg der AutoVision gut geruumlstet gehen zu koumlnnen Besonderes Highlight war ein Benediktiner-Moumlnch der die AutoVision auf Wertekonformitaumlt uumlberpruumlft hat Denn Werte zu haben ist eines sie zu leben etwas anderes
 Frau Hilpert die CreditPlus Bank ist eine 100ige Tochter der franzouml-sischen Unternehmensgruppe Creacutedit Agricole Consumer Finance (CACF) Welchen Einfluss hat der Mutterkonzern auf die UnternehmenskulturHilpert In der Vergangenheit war der Einfluss nicht sehr groszlig Die meisten Mit-arbeiter hatten kaum Beruumlhrungspunkte mit der Muttergesellschaft Es waren hauptsaumlchlich Fuumlhrungskraumlfte die Kontakt zu CACF und auch zu Schwester-gesellschaften in anderen Laumlndern hatten Schon immer gab es beispielsweise Veranstaltungen fuumlr einzelne Fachbereiche bei denen ein Know-how-Transfer stattfand Unsere Muttergesellschaft hat sich mehr als franzoumlsisches Unterneh-men mit einer Vielzahl von Tochtergesellschaften im Ausland begriffen Wir als CreditPlus Bank haben vor sechs Jahren als Ausdruck unserer Unternehmens-kultur gemeinsam mit vielen Mitarbeitern unser eigenes Leitbild mit unseren Werten erarbeitet Mehr und mehr entwickelt CACF aber nun ein Selbstver-staumlndnis als internationale Gruppe So wurde letztes Jahr ein groszliges konzern-weites Projekt unter Beteiligung von weit uumlber 200 Mitarbeitern aus allen Laumln-dern durchgefuumlhrt um eine gemeinsame Strategie fuumlr die naumlchsten fuumlnf Jahre zu entwickeln Dazu gehoumlrte auch die Entwicklung gemeinsamer gruppenweiter Werte die aber um eigene Werte des jeweiligen Tochterunternehmens ergaumlnzt werden koumlnnen Geplant ist auch die internationale Zusammenarbeit durch ein
 bdquoDurch den Kopf in das HerzldquoSilvia Wulf und Sandra Hilpert im Gespraumlch uumlber Unternehmenskultur Kulturwandel und interne Kommunikationsmaszlignahmen
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 Sandra Hilpert
 CreditPlus Bank
 Silvia Wulf
 AutoVision
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 Corporate Center besser zu organisieren und zu intensivieren Zukuumlnftig wird daher der Einfluss des Mutterkonzerns auf unsere Unternehmenskultur sicher zunehmen
 Was zeichnet die heutige Unternehmenskultur bei der CreditPlus Bank aus und inwieweit hat sie sich in den letzten Jahren veraumlndertHilpert Unsere Unternehmenskultur ist durch eine offene Kommunikation und ein sehr menschliches Miteinander gepraumlgt Ankerpunkt sind die regel-maumlszligig stattfindenden Veranstaltungen fuumlr alle Mit-arbeiter So haben wir in den vergangenen Jahren mehrere Open-Space-Konferenzen oder Credit-Plus-Akademien durchgefuumlhrt Letztes Jahr fand ein Mitarbeiter-Event statt bei dem wir alle Punkte unseres Leitbilds live erleben konnten Zu dem Punkt bdquoCreditPlus ist kraftvollldquo gab es beispielsweise ein gemeinsames Trommeln mit einer Trommelband Obwohl die Teilnahme immer freiwillig ist und die Veranstaltungen zu einem groszligen Teil am Wochenende stattfin-den ist die Beteiligung sensationell gut Die Veranstaltungen kommen sehr gut an Im Rahmen eines Storytelling-Projekts haben wir herausgefunden dass sie der Kern der Unternehmenskultur sind da die Mitarbeiter das Unternehmen und seine Kultur hier in Gaumlnze bdquoerle-benldquo Die CreditPlus Bank ist in den letzten Jahren stark gewachsen So wurde zum Beispiel ein groszliger Fachbereich komplett neu aufgebaut Zudem arbei-tet regelmaumlszligig eine Reihe externer Mitarbeiter fuumlr uns Einige Mitarbeiter befuumlrchten dass mit zuneh-menden Wachstum die Kommunikation im Unter-nehmen unpersoumlnlicher wird Dies muumlssen wir im Auge behalten
 Und wie ist das bei AutoVision was unterschei-det die Unternehmenskultur von der Kultur vor dem VeraumlnderungsprozessWulf Das schnelle Wachstum der AutoVision GmbH machte die Veraumlnderung in der Strategie notwen-dig Unsere Kultur ist immer noch dialogorientiert aber wir sind jetzt stringenter haben bessere Pro-zessablaumlufe und klarere Aufgaben
 Ist es bei einer so heterogenen Mitarbeiter-schaft uumlberhaupt moumlglich dass sich die eine Unter-nehmenskultur herausbildet Ist diese durch die Unternehmensleitung aktiv beeinflussbar Und welche Rolle spielt die Kommunikation bei der Veraumlnderung von Werten
 Wulf Eine Unternehmenskultur bildet sich immer heraus die voumlllige Synchronitaumlt ist jedoch bei derar-tig heterogenen Mitarbeitern ein zu ehrgeiziges Ziel Grundsaumltzliche Faktoren sollten aber in jedem Falle vorgegeben werden Noch wichtiger als die Vor-gabe ist jedoch die Vorbildfunktion der Fuumlhrungs-kraumlfte Hier wird Unternehmenskultur geboren Und wenn an dieser Stelle die Kultur nicht bdquogelebtldquo wird hat keine Maszlignahme Aussicht auf Erfolg Die Kom-munikation ist hier das flankierende Element Sie informiert und schafft die Basis fuumlr eine erfolgreiche Kultur
 Hilpert Auf jeden Fall kann die Unternehmenslei-tung die Unternehmenskultur aktiv beeinflussen Es faumlngt damit an dass der Vorstand die Werte selbst lebt Wenn es in unserem Profil heiszligt bdquoCreditPlus kommuniziert offenldquo muss der Vorstand selbst offen kommunizieren ndash sonst waumlre dies unglaubwuumlrdig
 In unserem Fall macht er dies beispielsweise in regelmaumlszligig stattfin-denden Kommunika-tionsforen fuumlr alle Mit-arbeiter in denen er uumlber die Strategie und
 Geschaumlftsentwicklung der Bank oder andere wichtige Themen informiert und sich kritischen Fragen stellt Hinzu kommen bei Bedarf Vorstandsmitteilungen und andere Maszlignah-men Die Unternehmensleitung wird von den Mitar-beitern an den Werten und Leitsaumltzen gemessen So haben Kollegen in der Vergangenheit darauf hin-gewiesen dass das eine oder andere ihrer Meinung nach nicht zu unserem Wert bdquooffene Kommunika-tionldquo passt Dies ist auch gut so denn es zeigt dass die Mitarbeiter unsere Werte verinnerlicht haben dass diese also praumlsent im Unternehmen sind
 Wie beeinflusst die Unternehmenskultur die interne Kommunikationsstrategie zB in der Wahl der MedienHilpert Bei der Wahl der Medien liegt der Schwer-punkt bei CreditPlus sicher nicht so sehr auf den digitalen Medien wie beispielsweise bei einem IT-Unternehmen Dafuumlr spielt bei uns die Face-to-Face-Kommunikation eine groszlige Rolle Immer schon war unser Unternehmen offen fuumlr neue Ansaumltze wie zum Beispiel Open-Space-Konferenzen oder World-Cafeacutes Dies macht es einfacher den Vorstand und die Kollegen auch fuumlr weitere bdquoExperimenteldquo wie zum Beispiel ein Storytelling-Projekt zu unserem Leitbild zu gewinnen Unser Leitbild und unsere Werte stellen gewissermaszligen das grobe Raster fuumlr die interne Kommunikationsstrategie dar Regel-
 Werte zu haben ist eines sie zu leben etwas anderes
  02 | 2011 S 6
 Mit dem Blick fuumlr das kommunikative Ganze des Unternehmens verantwortet die gelernte Bank-kauffrau und Juristin Sandra Hilpert seit Anfang 2006 als Leiterin Unternehmenskommunikation die Oumlffentlichkeitsarbeit der CreditPlus Bank deren Kommunikationsbereich sie nach Taumltig-keiten bei verschiedenen Banken und einer Aus-bildung zur PR-Beraterin beim Deutschen Insti-tut fuumlr Public Relations e V (DIPR) von Beginn an aufbaute Ausgiebige Sport- und Kulturinte-ressen ermoumlglichen der Kommunikationsexper-tin in ihrer Freizeit einen Ausgleich zum nur selten alltaumlglichen Berufsleben Sandra Hilpert wurde im Juli 2006 in das Amt als Beisitzerin der Lan-desgruppe Baden Wuumlrttemberg der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG) berufen
 Silvia Wulf
 AutoVision
 Seit Juni 2007 ist Silvia Wulf Leiterin Unterneh-menskommunikation der AutoVision GmbH Zu ihren Verantwortungsbereichen gehoumlren die Kommunikations- und Marketingstrategie die Interne Kommunikation Presse Public Relations und Corporate Design Bereits seit 2004 leitete sie die PR fuumlr die AutoVision GmbH und in Per-sonalunion fuumlr die Wolfsburg AG Zuvor war sie Pressesprecherin und Leiterin Marketing der Lan-desgartenschau Wolfsburg 2004 Ihre Karriere begann sie vor uumlber 20 Jahren in verschiedenen PR-Agenturen in Hamburg und Braunschweig ndash knapp 10 Jahre arbeitete sie als PR-Senior-Bera-terin bei PR NORD Braunschweig
 maumlszligig kommunizieren wir beispielsweise uumlber Pro-jekte die zu den Werten passen Weitere Inhalte ergeben sich aus der Unternehmensstrategie und aus Wuumlnschen und Vorschlaumlgen von Kollegen und der Geschaumlftsleitung
 Frau Hilpert einem mittelstaumlndischen Unter-nehmen stehen haumlufig weniger Mittel fuumlr interne Kommunikationsmaszlignahmen zur Verfuumlgung Wel-che besonderen Herausforderungen stellt dies an Ihre Interne KommunikationHilpert Auf der einen Seite haben wir zwar nicht die Mittel fuumlr groszlig angelegte Kampagnen Auf der ande-ren Seite brauchen wir diese vielleicht auch noch nicht da wir aufgrund unserer Groumlszlige die Mitarbei-ter mit den herkoumlmmlichen Maszlignahmen gut errei-chen Dafuumlr haben wir den Vorteil dass wir noch Events fuumlr alle Mitarbeiter des Unternehmens ver-anstalten koumlnnen Dies ist ja in einem groszligen Kon-zern kaum moumlglich Bei einigen Kommunikations-maszlignahmen greifen wir auf die Unterstuumltzung von Agenturen zuruumlck so zum Beispiel fuumlr Teile der Mit-arbeiterzeitung oder fuumlr die Produktion von Videos oder Fotos Texte fuumlr die kein spezielles Insider-wissen erforderlich ist wie zum Beispiel Mitarbei-terportraumlts koumlnnen gut auch Externe verfassen Insgesamt muumlssen wir uns in der Internen Kommu-nikation auf Wichtiges und Wesentliches fokussie-ren Dies gilt aber in einem Unternehmen mittelstaumln-discher Groumlszlige fuumlr alle Bereiche
 Es heiszligt oft bdquoBetroffene zu Beteiligten machenldquo Wie gelingt dies in komplexen Veraumlnderungsprozes-sen gerade wenn die Unternehmenskultur einem fundamentalen Wertewandel unterworfen istWulf Im Prinzip ist es durch den Kopf in das Herz Zuerst braucht es die Information (worum geht es) dann das Verstaumlndnis (warum brauchen wir das) dann das Bekenntnis und das Wollen (das ist auch fuumlr mich wichtig) und dann das Leben (ich bin es) Pure Lippenbekenntnisse sind da nicht hilf-reich Man muss es wollen Und wenn die Fuumlh-rungskraft es vorlebt faumlllt es leichter es auch umzusetzen Einen fundamentalen Wandel hat-ten wir jedoch nicht es war eine Justierung keine 180-Grad-Wende Insofern fuumlhlten sich die Mitar-beiter auch weitestgehend immer noch bdquozu Hauseldquo Also fast wie ein Tapetenwechsel in der heimeligen Wohnung Neu schoumln aber immer noch Heimat
 Sandra Hilpert
 CreditPlus Bank
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 Gesucht Head of Staff Relations
 Neulich hatte ich das Vergnuumlgen mit einem Partner einer bekannten Unternehmens-beratung zusammenzusitzen In diesem Gespraumlch fiel der mich irritierende Satz dass die Kultur eines Unternehmens nur ein indirekter Erfolgsfaktor sei Sie wuumlrde sich aus den direkten in einer nicht beschreibbaren Art und Weise ergeben quasi aus einer Blackbox Das dahinterliegende Gedankenmodell hat sich dann fuumlr mich im Laufe des Gespraumlchs erhellt und laumlsst sich auf die Formel bdquoYou cant manage what you dont mea-sureldquo reduzieren
 Dieser Satz ist gefaumlhrlich Wie schnell ergibt sich daraus Fuumlr Dinge die man nicht mana-gen kann muss man auch keine Verantwortung uumlbernehmen So laumlsst sich vielleicht erklaumlren dass sich in vielen Unternehmen die Kultur implizit ergibt und nicht Ergebnis eines gesteuerten und systematischen Prozesses ist was Potenziale ungenutzt laumlsst und eine volle Entfaltung der Performance eines Unternehmens nicht ermoumlglicht
 Die Zeiten der betrieblichen Verkuumlndungs- und Jubelarien naumlhern sich dem Ende Bereits 1968 hat der Psychologe Rudolf Dreikurs festgestellt dass man in einer demo-kratischen Gesellschaft nicht mehr autoritaumlr erziehen kann Aumlhnliches gilt auch fuumlr die Fuumlhrung von Mitarbeitern Die Demokratisierung der Gesellschaft und das Streben der Menschen nach Selbstverwirklichung sind mit zeitlicher Verzoumlgerung auch in den Unter-nehmen angekommen Menschen sind anspruchsvoller geworden Sie haben einen Bedarf an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung Ich will damit nicht der uferlosen Basisdemokratie das Wort reden Mitarbeiter werden auf allen Hierarchieebenen Ent-scheidungen hinnehmen und Veraumlnderungen akzeptieren muumlssen Will man aber ihre Motivation bzw auch ihre Loyalitaumlt nicht im Keim ersticken muss man mit dem bdquoUumlber-stuumllpenldquo von Veraumlnderungen und Entscheidungen aufhoumlren
 Es braucht mE neue Anforderungen an die Fuumlhrung von Menschen und in diesem Kon-text auch ein neues Verstaumlndnis von Unternehmenskultur und ihrer Bedeutung fuumlr das Unternehmen Irgendwer im Unternehmen muss diese Entwicklung anschieben Wenn es nicht die Geschaumlftsleitung selber macht kommen nur Interne Kommunikation oder HR infrage Beide sind geeignet beide haben eine Naumlhe zum Thema und ergaumlnzen sich sogar in hervorragender Art und Weise worin der Charme des folgenden Loumlsungsvor-schlages fuumlr eine neue Disziplin im Unternehmen liegt
 Neben HR PR und IR lieszlige sich SR (= Staff Relations) positionieren Eine Funktion die die Mitarbeiter- und Fuumlhrungskraumlftekommunikation genauso verantwortet wie etwa die Themen Personalentwicklung und Kompetenz Management So koumlnnte dem Anspruch der Mitarbeiter an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung vielleicht am ehesten gedient werden Es geht um das Beziehungsmanagement zum vielfach gepriesenen wich-tigsten Schatz des Unternehmens ndash den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern Sprache ist
 Frank Weber
 weberadvisory
 Fachbeitrag
 Frank Weber ist Unterneh-mensberater zu den Themen Fuumlhrung Kommunikation und Wandel sowie Coach fuumlr Fuumlh-rungskraumlfte und ausgebildeter Mediator Er studierte nach einer Banklehre Wirtschafts-wissenschaften und absol-vierte das General Manage-ment Programm an der St Galler Business School Kommunikations- Manage-ment- und Change-Erfahrung sammelte er gleich zu Beginn seiner Karriere als Projektleiter einer Unternehmensberatung sowie in den folgenden leiten-den Positionen verschiedener Konzerne in den Bereichen Konzernentwicklung -stra-tegie und -kommunikation Weber ist Hochschuldozent fuumlr Change Management und Corporate Identity
 bull BloszligeVerkuumlndungspringtzukurzbull MitarbeiterwollenMitdenkenMitspracheundMitgestaltungbull Unternehmenskulturwillundkanngestaltetwerdenbull PerspektivenfuumlrdieInterneKommunikation
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 -philosophie -kultur Strategien sowie den planerischen und dispositiven Prozessen auf der Arbeitsebene Dieses alles sollte aufeinander abgestimmt bzw aus einem Guss sein
 Unternehmenspolitische Positionierungen und Ent-scheidungen sind ohne Zweifel wichtig Leider werden sie aber in den Unternehmen vielfach als bdquoetwas fuumlr sichldquo aufgefasst als von der betrieblichen Praxis ent-fernte Philosophie als akademische Hochreckuumlbung der Geschaumlftsleitung Diese muumlnden dann in huumlbsch
 gestaltete aber leblose Leitbildbroschuumlren Mit einem geringen Konkreti-sierungsgrad sind sie all-gemein formuliert Sie sind im Tagesgeschaumlft nicht erlebbar und lassen sich nicht unmittelbar in ausfuumlhrbare Handlungen
 umsetzen Sie bieten keine nahtlose fuumlr die Belegschaft einsichtige Verbindung zu konkreten Entscheidungen oder zur taumlglichen operativen Arbeit Die Konsequenz Diese Unternehmen werden nicht als in sich stimmig nicht als aus einem Guss erlebt Solch inkongruente Unternehmen werden von den Mitarbeitern als beliebig wenig glaubhaft und sogar als widerspruumlch-lich empfunden Sie sind in ihrer Wirksamkeit und Perfor-mance aber auch in ihrer Reputation denen gegenuumlber deutlich benachteiligt die fuumlr Kongruenz gesorgt haben
 Es gilt je houmlher die Kongruenz desto groumlszliger sind Anziehungskraft und Wirksamkeit einer Organisation und damit ihre Performance Menschen ob als Mitar-beiter oder als Kunde suchen nach Unternehmen die in Rede und Tat im Zeitablauf uumlbereinstimmend sind
 psychosomatisch denn die bisherigen Bezeichnungen beschreiben die Begrenztheit der Moumlglichkeiten Bei HR steht das R bekanntermaszligen nicht fuumlr Relations und internal communications oder Interne Kommunika-tion steht auch nicht wirklich fuumlr Beziehungspflege Es wird zur Zeit mehr verwaltet oder verkuumlndet als tatkraumlf-tige aktive Beziehungsarbeit zu leisten
 SR vielleicht sogar mit einer direkten Berichtslinie an den Vorsitzenden der Geschaumlftsleitung waumlre ein pas-sender und mE auch notwendiger Schritt Das ist freilich mit einigen organisato-rischen Veraumlnderungen verbunden und nicht jeder Personal- oder Kommunikationschef mag entsprechende Zustaumlndigkeiten abge-ben Sehen wir es aber als Chance Sie koumlnnen sich auf diesen spannenden Posten bewerben und Ihre Arbeit um eine gestaltende erfolgskritische und attrak-tive Facette anreichern Denn in einer Zeit in der die demografische Falle in den Unternehmen immer staumlr-ker zuschlagen wird ist die Beziehungspflege zu beste-henden sowie kuumlnftigen und unter gewissen Umstaumln-den sogar ehemaligen Mitarbeitern ein entscheidender Erfolgsfaktor Ein Head of Staff Relations haumltte ent-sprechend eine wichtige Stellung und waumlre zudem der zustaumlndige Manager der Unternehmenskultur
 Die Zeiten in denen zusammenhanglos und nicht auf-einander abgestimmt Leitbilder CSR-Konzepte oder employer branding Maszlignahmen existieren irritieren nur und sollten vorbei sein Im Folgenden geht es daher um kongruente Unternehmenspolitik Es geht um das systematische Zusammenspiel von Unternehmensziel
 Quelle wwwweberadvisorycom
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Alle Ebenen des obigen Modells bilden aufeinander abgestimmt den harmonischen Klangkoumlrper einer kon-gruenten Organisation Spitzenunternehmen sind alle-samt kongruent Sie haben einen in sich schluumlssigen unternehmenspolitischen Ordnungsrahmen an dem sich alles ausrichtet Sie haben aber auch jemanden der sich an prominenter Stelle darum kuumlmmert ndash als Unterstuumltzer der Geschaumlftsleitung Folglich gibt es hier einen Unternehmenszweck eine unternehmerische Vision ein Alleinstellungs- oder Differenzierungsmerk-mal sowie eine eigene Identitaumlt der Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter gerne angehoumlren
 Werte und Glaubenssaumltze die fuumlr die Arbeit und dieFuumlhrung wichtig und erfolgsnotwendig sind sind nicht nur vorhanden sie werden auch breit geteilt
 Diese Unternehmen haben aufgehoumlrt intern nur zu verkuumlnden Hier soll mitgedacht mitgesprochen und mitgestaltet werden Diese Unternehmen haben keine verstaubten und nicht gelebten Leitbilder in irgend-welchen Schubladen Diese Organisationen sind fuumlr Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter stimmig und authen-tisch Hier bringen sie ndash flankiert von guter Fuumlhrung ndash ihre Faumlhigkeiten gerne zum Einsatz
 In diesen Unternehmen wird von der Unternehmenskul-tur auch nicht mehr von einem indirekten Erfolgsfaktor gesprochen Hier hat sie einen festen Platz in einer kon-gruenten Unternehmenspolitik ndash gegebenenfalls gema-naged von einereinem Head of Staff Relations wer weiszlig
 Ein Head of Staff Relations haumltte entsprechend eine wichtige Stel-lung und waumlre zudem der zustaumln-dige Manager der Unternehmens-kultur
 Trendmonitor 2011
 Sehr geehrte Leserinnen und Leser
 wie veraumlndert sich die Interne Kommunika-tion ndash und was bedeutet das fuumlr das Berufs-bild des internen Kommunikationsmana-gers Dieser Frage geht die scm ndash school for communication and management auch in diesem Jahr wieder gemeinsam mit der DPRG und dem prmagazin nach Die Umfrage ist darauf ausgelegt das Berufs-feld des internen Kommunikationsmana-gers zu bestimmen Besonderer Fokus liegt dabei auf den organisatorischen Rah-menbedingungen dem Arbeitsfeld und den Instrumenten sowie dem Profil der inter-nen Kommunikationsmanager Der aktuelle Stellenwert von Social Media fuumlr die Interne Kommunikation soll in dieser Befragung ebenfalls untersucht werden Um ein moumlglichst vollstaumlndiges Bild der aktuellen Internen Kommunikation zu erhal-ten bitten wir Sie sich mit max10-15 Minu-ten Ihrer Zeit an der Umfrage zu beteiligen ndash gerade auch wenn Sie im letzten Jahr teil-genommen haben
 Unter nachfolgendem Link gelangen Sie zur diesjaumlhrigen Studie
 Der Fragebogen ist bis zum 30092011 frei-geschaltet Interessante Auszuumlge aus den Ergebnissen ndash auch im direkten Vergleich zu den Ergebnissen des letzten Jahres ndash werden wir auf wwwinterne-kommunika-tionnet veroumlffentlichen
 rsaquorsaquo hier zur Umfrage lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 zur kostenlosen Kurzauswertung
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 Warum Facebook (k)ein Modell fuumlr die Interne Kommunikation ist
 Facebook und Google+ tragen einem neuen Kommunikationsverhalten Rechnung ndash und werden dennoch im betrieblichen Umfeld eher kritisch bewertet bdquoWarum sollen sich unsere Mitarbeiter elektronisch vernetzenldquo bdquoWir muumlssen arbeiten und nicht staumlndig Fotos teilen und intern uumlber Parties zwitschernldquo
 Trotzdem gibt es fuumlr Unternehmen wichtige Gruumlnde die Interne Kommunikation auch mit internen sozialen Plattformen (bdquoSocial Businessldquo oder bdquoCorporate Social Networking) zu unterstuumltzen Ein wesentlicher Mechanismus dabei ist dass Infor-mationsobjekte (Dokumente Nachrichten Wiki-Beitraumlge) durch Bewertungen und Kommentare in sog Activity Streams analog zu Facebook sichtbar werden und so der Wissensaustausch angeregt wird Denn die Kenntnis zum Unternehmen und zu arbeitsrelevanten Themen nimmt ab je groumlsser die raumlumliche und organi-satorische Distanz zur eigenen Person ist Daher versuchen Unternehmen diese Distanz uumlber persoumlnliche Netzwerkverbindungen zu uumlberbruumlcken und Wissensin-seln miteinander zu verbinden (siehe Abbildung)
 Abbildung 1 Menschen und Informationen vernetzen
 Die Unternehmenskommunikation uumlbernimmt in diesem Kontext mehr und mehr die Rolle des bdquoInformation Brokerldquo und hat die Aufgabe die Kommunikation unter den Mitarbeitern anzuregen und zu moderieren
 Allerdings gelingt dies je nach Unternehmenstypus mit unterschiedlichem Erfolg Zwei verschiedene Profile sollen dies verdeutlichen
 Profil 1 Das junge innovative und techniknahe UnternehmenHier arbeiten in der Regel sehr viele Menschen in der Alterklasse 40 minus in einem technologienahen innovativen Geschaumlftsumfeld Als technologienah wuumlr-den wir Telekommunikationsunternehmen jede Form der Medien- und IT-Unter-nehmen die Automobilbranche aber durch ihre Online-Affinitaumlt auch die Reise-branche bezeichnen
 Lutz Hirsch
 hirschtec
 Fachbeitrag
 Lutz Hirsch ist Executive Part-ner bei Hirschtec und seit 1996 in der IT- und Internet-branche aktiv Nach Stationen bei dd synergy (Bereichslei-ter IntranetGroupware) und der IBM Global Services (Prin-cipal Consultant) gruumlndete er 2003 die Firma Hirschtec Infoarchitects 2009 wurde ihm ein Lehrauftrag der FH Brandenburg im Fachbe-reich Wirtschaftsinformatik zum Thema bdquoWeb 20 in der Unternehmenspraxisldquo erteilt Lutz Hirsch ist Mitglied des Information Architecture Insti-tute Auszligerdem sitzt er seit Oktober 2010 im Aufsichtsrat der HanseSafe AG
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 Wandel in der Belegschaft zu Uumlberproportional viele Mitarbeiter werden altersbedingt ausscheiden quali-fizierte junge Mitarbeiter aber nicht in gleichem Maszlige nachruumlcken Innerbetriebliche Netzwerke gehen damit verloren die Neueinsteiger muumlssen in immer kuumlrze-rer Zeit immer produktiver werden Und hier hilft Social Media ganz besonders zumal die junge Generation diese Plattformen als Kommunikationsmedium stark verinnerlicht hat
 EmpfehlungenAbschlieszligend noch einige Empfehlungen die man beim Corporate Social Networking ins Kalkuumll ziehen sollte
 Fuumlr Profilseiten Kontaktdaten muss das Highlander-Prinzip gelten Es kann nur einen geben Wenn Ver-netzungsfunktionen eingefuumlhrt werden muumlssen sie zwingend mit dem Unternehmensadressbuch ver-knuumlpft werden und duumlrfen keinen zweiten Topf fuumlr Kontaktinformationen eroumlffnen
 Trommelwirbel Single Sign On -) Der beliebte Klassiker ndash nie war er so wichtig Mitarbeiter loggen sich kaum auf zusaumltzlichen Plattformen ein
 Einfachheit geht vor Fuumlhren Sie technische Platt-formen gerade im Social Media-Umfeld mit der absolut geringsten Funktionstiefe und mit einem klaren Fokus ein Das Teilen und Verfolgen will im Arbeitsumfeld erlernt werden und darf nicht an uumlber-frachteten Oberflaumlchen scheitern
 Verbinden Sie Social Media immer mit realen Tref-fen von Menschen In Betrieben ist Networking immer noch sehr lokal getrieben und geht selten uumlber Standort- oder gar Laumlndergrenzen hinaus Ver-trauensbasis ist und bleibt der persoumlnliche Kontakt der dann uumlber Social Media weiter verfolgt und ver-tieft wird
 Und jetzt Viel Spaszlig bei der internen Vernetzung
 Lutz Hirsch spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Neben einer juumlngeren Belegschaft sind diese Unterneh-men auch gepraumlgt von einer dynamischen Entwicklung der Mitarbeiterzahl und der Organisationsstrukturen Die Folge ist dass sich Kontaktnetzwerke zu Kollegen immer wieder neu bilden muumlssen und ein hoher Bedarf an (Erst-)Kommunikation und Informationsaustausch fuumlr die Bewaumlltigung der Tagesarbeit besteht
 Profil 1-Unternehmen adaptieren Vernetzung uumlber interne Social Media-Plattformen daher besonders schnell und relativ einfach
 Profil 2 Das traditionsbewusste etablierte und produk-tionsnahe UnternehmenIm Gegensatz zu Profil 1 arbeiten hier Mitarbeiter in etablierten Strukturen uumlber einen langen Zeitraum Die Belegschaft ist eher durch 4o plus charakterisiert ver-bringt nur einen geringen Teil der Arbeitszeit am Rech-ner und kann auf ein uumlber Jahre gewachsenes Kontakt-netzwerk im Unternehmen zuruumlckgreifen
 Zu diesen Unternehmen zaumlhlen Chemieunternehmen Energieversorger das produzierende Gewerbe aber auch viele Bereiche des Gesundheitswesens
 BefundeUnsere Analysen haben gezeigt dass sich gerade bei Profil 2-Unternehmen interne Social Media-Funktionen sehr schwer tun Mitarbeiter die uumlber ein etabliertes klassisches Netzwerk verfuumlgen muumlssen nicht lange nach Kollegen suchen haben ihre Kontakte im Kopf und wissen genau wen sie wofuumlr ansprechen muumlssen Dreh- und Angelpunkt der Zusammenarbeit ist hier das persoumlnliche Gespraumlch der Mail-Client und das Telefon Versuche Facebook-artige Loumlsungen innerhalb des Unternehmens einzufuumlhren muumlssen sich mit dem ein-gefuumlhrten Arbeitsalltag behutsam ergaumlnzen
 Aber Vorsicht Wir alle unterliegen der dramatischen demographischen Entwicklung der Uumlberalterung unserer Gesellschaft Will heiszligen Auf Profil 2-Unter-nehmen kommt in den naumlchsten Jahren ein sehr starker
 Herausgeber Madlen Bruumlckner (VisdP) | Vertretungsberechtigter Lars DoumlrfelRedaktion Sonja Harms Theresa SchulzSteuernummer 3717121334scmprismus communications GmbH Weichselstraszlige 6 | 10247 BerlinT +49(0)30 47 98 97 89 | F +49(0)30 47 98 98 00E infoscmonlinede | W wwwscmonlinede
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 DER bdquoSKEPSIS DER LEITWOumlLFEldquo BEGEGNEN
 Unternehmen veraumlndern sich heutzutage staumlndig ndash und das schneller denn je Fuumlh-rungskraumlfte muumlssen die Mitarbeiter informieren sie mitnehmen und ihnen Sicherheit im Wandel vermitteln Eine wichtige Aufgabe aber sicher keine leichte Drei Viertel der Veraumlnderungsprojekte in Unternehmen scheitern weil diese Aufgabe nicht aus-reichend wahrgenommen wird ndash in vielen Faumlllen unterstuumltzen selbst die Fuumlhrungs-kraumlfte die zentralen Change-Ziele nicht Die Gruumlnde fuumlr bdquodie Skepsis der Leitwoumllfeldquo sind vielfaumlltig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Veraumlnde-rung Daruumlber hinaus hat jede Fuumlhrungskraft ihre persoumlnliche Agenda auf der bei-spielsweise die naumlchste Befoumlrderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht
 Fuumlhrung und Fuumlhrungskommunikation sind im Veraumlnderungsprozess besonders wichtig also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team Um Fuumlhrungskraumlfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen muumlssen sie richtig abge-holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden In diesem Artikel soll deshalb die Fuumlhrungskraumlftekommunikation im Mittelpunkt stehen die medial zwi-schen Unternehmensleitung und Fuumlhrungskraumlften aufgesetzt wird
 Fuumlnf Anforderungen an erfolgreiche Fuumlhrungskraumlftekommunikation
 1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten Umfeld Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-ben Haumlufig besteht das Gefuumlhl sich in bestehende Prozesse einfuumlgen zu muumls-sen Das schraumlnkt Handlungsspielraumlume ein und frustriert die Akteure Im schlimm-sten Fall koppeln sie sich von den Zielen des Unternehmens ab oder arbeiten sogar gegen sie Hinzu kommt dass jedes Organisationsmitglied aus seiner Sozialisation eine eigene Sicht auf die Dinge im Unternehmen mitbringt Je besser dieser Kontext bekannt ist und adressiert wird desto besser funktioniert auch die Kommunikation mit der Fuumlhrungskraft
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Fuumlhrungskraumlften ermoumlglichen ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu- gleichen
 2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar Dafuumlr gibt es mindestens drei Ursachen mangelndes Wissen der Entscheidungs-traumlger unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen Probleme Loumlsungen und Entscheidungstraumlger kommen oft zufaumlllig und unsortiert zusammen ndash somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt Die Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zustaumlndigen Fuumlhrungskraumlfte
 Andreas Voszlig
 JP|KOM
 Fachbeitrag
 Andreas Voszlig ist seit 2010 stellvertretender Geschaumlfts-fuumlhrer der JP|KOM GmbH wo er bereits seit 2006 als PR-Berater taumltig war Seine Karri-ere begann Voszlig 1999 als Bank-kaufmann bei der WestLB
 EinBlickindieZukunftderFuumlhrungskraumlftekommunikation
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
 Volker Heck RWE
 David Schraven WAZ-Mediengruppe
 Dr Oliver ScherenbergUnverzagt von Have
 Caroline Bahnmann Universitaumltsmedizin Mainz
 Holger Eichele BMELV
 Oliver Schumacher Deutsche Bahn
 Andreacute Wigger Burson-Marsteller
 Jutta Hobbiebrunken ehem HOCHTIEF
 Susanne Marell BASF Gruppe
 Martin Ruumlcker foodwatch
 Matthias von Herrmann Initiative Parkschuumltzer
 Marco Vollmar WWF Deutschland
 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
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 Was macht eine erfolgreiche Unternehmenskultur aus Um den Erfolg von Unternehmenskultur zu messen muss die erste Frage lauten Wie definieren Sie Erfolg Extern bedeutet das dass ein Unternehmen am Markt erfolg-reich ist ndash was fuumlr Profit-Unternehmen zutrifft ndash und intern heiszligt es dass gewisse Fak-toren stimmen wie zB eine geringe Fluktuationsrate hohe Mitarbeiterzufriedenheit und eine hohe Produktivitaumltsrate Erfolg muss also entlang von mehreren internen wie externen Dimensionen definiert werden Hier spielt auch die Strategie eine groszlige Rolle und wie ein Unternehmen und sein Umfeld insgesamt aussehen In einem turbulenten Umfeld benoumltigen Sie eine andere Strategie als eine Verwal-tung die relativ bestaumlndig arbeitet In einem turbulenten Umfeld benoumltigt ein Unter-nehmen eine gewisse Innovationsfreudigkeit ein gutes Sensorium um fruumlhzeitig sich bdquodraussenldquo anbahnende Veraumlnderungen zu erkennen Ein solches Unternehmen braucht daruumlber hinaus hochqualifizierte Mitarbeiter die sich mit dem Unternehmen und dessen Kultur identifizieren die verstehen wofuumlr ein Unternehmen steht und sich im Sinne des Unternehmens einsetzen Das alles spiegelt sich in den strategischen wie auch operativen Zielen wider Sie haben eine Fuumlhrung die nicht nur verbal in den Broschuumlren sondern auch im Verhalten vorlebt was dem Unternehmen wichtig ist und voll und ganz dahinter steht Die Entwicklung von Mitarbeitern also Selektion Entwicklung und Befoumlrderung orientiert sich an dieser Unternehmenskultur Wenn Sie eine offene teamorientierte Unternehmenskultur haben bzw haben wollen sollte beispielsweise die Faumlhigkeit zur Teamarbeit schon bei der Einstellung abgepruumlft ein Bestandteil von Entwicklungsprogrammen sein und bei Befoumlrderungen entsprechend beachtet werden Ein kooperativer Umgang miteinander gekennzeichnet durch offene Kommunikation und ein starkes Vertrauensverhaumlltnis staumlrkt wiederum auch die Moumlg-lichkeit Dinge offen und kritisch anzusprechen Unternehmenskultur bedeutet aber auch dass sich ein Unternehmen seiner sozialen und gesellschaftlichen Verantwor-tung bewusst ist und sie wahrnimmt sowie eine Corporate Governance hat die offen und transparent ist
 Wie beeinflusst die Unternehmenskultur die interne Kommunikationsstra-tegie zB in der Wahl der MedienDie Forschung hat gezeigt dass die Kommunikation auf das abgestimmt sein sollte was dem Unternehmen wichtig ist Das heiszligt dass man nicht das eine predigen und das andere leben sollte Zur Wahl der Medien kann generell gesagt werden dass man auf die unterschiedlichen Praumlferenzen der Menschen eingehen sollte Aumlltere Mitarbei-ter sind vielleicht nicht taumlglich im Internet oder auf Facebook wohingegen sich einige der juumlngeren nicht mehr vorstellen koumlnnten ohne dieses Medium zu leben Um ver-schiedene Generationen mit verschiedenen Praumlferenzen der Informationsaufnahme anzusprechen sollte man moumlglichst auch unterschiedliche Medien nutzen Jedoch und das haben unsere Forschungsarbeiten zu Veraumlnderungprozessen gezeigt ist das wirksamste Medium nach wie vor die Face-to-Face-Kommunikation
 Auf welche Dimensionen von Unternehmenskultur wirkt sich der Einsatz von Social Media besonders stark aus Welche Chancen und Risiken sehen Sie hier
 Nicht das eine predigen und das andere lebenInterview mit Prof Sonja Sackmann uumlber Unternehmenskultur Kultur-wandel und die Herausforderung an die Interne Kommunikation
 Prof Sonja Sackmann
 (Universitaumlt der Bundes-wehr Muumlnchen)
 Wissenschaft im
 Fokus
 hat den Lehrstuhl fuumlr Arbeits- und Organisationspsycho-logie an der Fakultaumlt fuumlr Wirtschafts- und Organisa-tionswissenschaften der Uni-versitaumlt der Bundeswehr Muumlnchen und ist im Vorstand des Instituts Entwicklung zukunftsfaumlhiger Organisa-tionen sowie des Forschungs-zentrums fuumlr Strategie Fuumlh-rung Unternehmenskultur und Personalmanagement Sie lehrte an der Wirtschafts-universitaumlt Wien Jiao-Tong Universitaumlt Shanghai Euro-pean Business School RWTH Aachen mit Gastprofessuren an der Graduate School of Management UCLA USA und der Universitaumlt Konstanz
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 Die Auswirkungen sind noch nicht ganz klar Es gibt einige Vorstandsvorsitzende speziell in den USA die Social Media nutzen um mit ihren Mitarbeitern auf der gleichen Ebene zu kommunizieren Dies wird sehr gut angenommen Ich denke jedoch dass man hier bei uns noch nicht ganz so weit ist Ich sehe eher eine moumlgliche Entwicklung dahin ndash aber dies ist eine reine Hypothese ndash dass Unternehmen fuumlr sich eine Art von internen Social Media aufbauen werden Die Frage lautet bekanntlich immer was gibt man nach auszligen preis und was kommuniziert man intern Dabei geht es um Sicherheit ndash inhaltlich ebenso wie die Sicherheit der Technologien Daher wird es sicherlich Einschraumln-kungen geben Ich konnte allerdings beobachten dass selbst junge Leute die eine sehr offene Kommunikation auf Face-book und Twitter pflegen dieses Verhalten mit dem Berufseinstieg aumlndern Generell ist die Entwicklung jedoch noch zu jung um saumlmtliche Auswirkungen abzusehen Insgesamt laumlsst sich aber sagen dass Social Media bzw das Internet im Allgemeinen zu ei-ner Demokratisierung unserer Gesellschaft und damit auch der Organisationen schon gefuumlhrt hat und weiter fuumlhren wird Gerade juumlngere Leute erwarten immer in-formiert zu sein offenen Zugang zu Informationen zu haben Dieser Demokratisierungsprozess von unten wirkt sich auf die Art wie Organisationen funktionieren aus und auch radikal auf die Art wie sie und ihre Mit-arbeiter gefuumlhrt werden
 Was bedeutet die Beschleunigung der Kommuni-kation fuumlr die Unternehmenskultur Wie passen die neuen Wege der Kommunikation mit den langsamen Entwicklungsprozessen von Unternehmenskultur zu-sammenEs handelt sich nicht allein um Beschleunigung Damit einher geht es auch um eine Bewaumlltigung von Daten-fluten ndash und das 24 Stunden am Tag 7 Tage die Wo-che Diese Datenfluten fuumlhren dazu und das sieht man jetzt schon dass entsprechende Stresssymptome und Burn-out-Raten steigen Ich denke dass wir einen an-deren Umgang mit diesen Datenmengen brauchen da dies einfach zu Uumlberbelastungen fuumlhrt Ein Versuch bei dem Studenten eine Woche lang auf Internet und Handy verzichtet haben hat gezeigt dass diese sich deutlich ausgeschlafener fuumlhlten Aber auch dass sie sich vorab besser informieren mussten geplanter bei der Informationssuche und auch bei Ab-sprachen wie Verabredungen oder Terminen vorgehen mussten Fuumlr Organisationen bedeutet dies dass man noch gezielter mit Informationen umgehen sollte und die Mitarbeiter weniger mit Nachrichten uumlberflutet So koumlnnte beispielsweise die Regelkommunikation vorse-hen dass einmal in der Woche Neuigkeiten verbreitet werden und diese zugleich an einer bekannten Stelle jederzeit abrufbar sind So lieszligen sich eventuell auch die zunehmenden negativen Seiten wie Stress Burn-out und Unausgeschlafenheit mindern Ebenfalls wirkt
 man so der bdquoHalbinformiertheitldquo entgegen ndash niemand kann all die Informationen verarbeiten die tagtaumlglich auflaufen
 Wie beeinflussen gesellschaftliche Trends die UnternehmenskulturGenerell wird die Unternehmenskultur dadurch beein-flusst dass neue Mitarbeiter gerade aus der juumlngeren Generation Trends in das Unternehmen importieren Es gibt Unternehmen die sich gegenuumlber gesellschaft-lichen Trends eher resistent zeigen und solche die extrem offen sind Das haumlngt natuumlrlich von der Bran-che ab Ein Verwaltungsunternehmen muss natuumlrlich nicht so schnell auf Trends reagieren wie beispielswei-se ein Unternehmen in der Modebranche wo Trends enorm schnell sind und rasch aufgespuumlrt werden muumls-sen Trends sind in der IT-Branche ebenfalls deut-lich schneller als zB in der Stahlindustrie Dennoch haumlngt es immer vom Unternehmen ab inwieweit wie schnell und intensiv man auf solche Trends eingeht
 Was bedeuten die unterschiedlichen kulturellen Hintergruumlnde der Standorte fuumlr international agieren-de UnternehmenDas ist eine Herausforderung fuumlr international bzw multinational agierende Firmen Sie wollen einerseits als gleiche Firma in verschiedenen Laumln-dern erkannt werden ndash Lufthansa ist Lufthansa in Singapur Frankreich oder Deutschland ndash an-dererseits gibt es kulturell bedingte Aspekte auf die man eingehen muss Ein Schlagwort dazu ist bdquoglocalldquo ich versuche dort global zu sein wo es moumlglich ist und an anderer Stelle auf lokale Spe-zifika einzugehen die fuumlr das Produkt oder die Serviceleistung wichtig sind Da gibt es gewisse Trends Nehmen Sie zB Coca-Cola die haben eine Werbung die global ist und ein Produkt das global akzeptiert ist das wird natuumlrlich nicht ange-passt Wenn wir aber Nestleacute oder allgemein zB Schokoladen betrachten so werden die Produkte beispielsweise geschmacklich leicht angepasst je nachdem welche Vorlieben es in den verschie-denen Laumlndern bzw Kulturen gibtJe wichtiger ein Produkt oder eine Servicelei-stung fuumlr Gepflogenheiten der lokalen Kultur ist desto staumlrker muss auf diese eingegangen wer-den Dies spiegelt sich dann natuumlrlich auch in der lokalen Unternehmenskultur wider Teamarbeit bedeutet beispielsweise in Skandinavien etwas anderes als in Deutschland Frankreich oder in asiatischen Laumlndern Oder auch das Verstaumlndnis von guter Fuumlhrung ist bei uns ein etwas anderes als in Asien Es gilt also auf die unterschiedlichen national-kulturellen oder auch regional-kulturellen Unterschiede einzugehen
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 Frau Wulf Sie sind vor 2008 durch einen unternehmensweiten Veraumlnde-rungsprozess geschritten Dieser bedeutet auch eine Veraumlnderung in der Unternehmenskultur Wie haben Sie die Mitarbeiter bei diesem Kulturwandel mitgenommenWulf Wir haben schon im Vorfeld einige Mitarbeiter beim Veraumlnderungspro-zess mitarbeiten lassen Das schafft Verbindlichkeit und Akzeptanz Bei der Implementierung der neuen Strategie haben wir strikt das Prinzip bdquointern vor externldquo verfolgt Mitarbeiter sind die wichtigsten Markenbotschafter eines Unter-nehmens Sie bdquolebenldquo die Kultur nach auszligen vor Aber auch intern war uns sehr wichtig die Fuumlhrungskraumlfte als Multiplikatoren und Vorbilder zu gewinnen
 Mit welchen Instrumenten und Maszlignahmen wurde dieser Kulturwandel begleitet Wulf Wir haben zahlreiche Maszlignahmen durchgefuumlhrt Von klassischen Work-shops fuumlr Prozessveraumlnderungen aber auch Werte-Workshops Stufen-Mailings Plakate Mitmachaktionen und identifikationsstiftende Maszlignahmen So hat jeder Mitarbeiter einen Rucksack bekommen um den neuen Weg der AutoVision gut geruumlstet gehen zu koumlnnen Besonderes Highlight war ein Benediktiner-Moumlnch der die AutoVision auf Wertekonformitaumlt uumlberpruumlft hat Denn Werte zu haben ist eines sie zu leben etwas anderes
 Frau Hilpert die CreditPlus Bank ist eine 100ige Tochter der franzouml-sischen Unternehmensgruppe Creacutedit Agricole Consumer Finance (CACF) Welchen Einfluss hat der Mutterkonzern auf die UnternehmenskulturHilpert In der Vergangenheit war der Einfluss nicht sehr groszlig Die meisten Mit-arbeiter hatten kaum Beruumlhrungspunkte mit der Muttergesellschaft Es waren hauptsaumlchlich Fuumlhrungskraumlfte die Kontakt zu CACF und auch zu Schwester-gesellschaften in anderen Laumlndern hatten Schon immer gab es beispielsweise Veranstaltungen fuumlr einzelne Fachbereiche bei denen ein Know-how-Transfer stattfand Unsere Muttergesellschaft hat sich mehr als franzoumlsisches Unterneh-men mit einer Vielzahl von Tochtergesellschaften im Ausland begriffen Wir als CreditPlus Bank haben vor sechs Jahren als Ausdruck unserer Unternehmens-kultur gemeinsam mit vielen Mitarbeitern unser eigenes Leitbild mit unseren Werten erarbeitet Mehr und mehr entwickelt CACF aber nun ein Selbstver-staumlndnis als internationale Gruppe So wurde letztes Jahr ein groszliges konzern-weites Projekt unter Beteiligung von weit uumlber 200 Mitarbeitern aus allen Laumln-dern durchgefuumlhrt um eine gemeinsame Strategie fuumlr die naumlchsten fuumlnf Jahre zu entwickeln Dazu gehoumlrte auch die Entwicklung gemeinsamer gruppenweiter Werte die aber um eigene Werte des jeweiligen Tochterunternehmens ergaumlnzt werden koumlnnen Geplant ist auch die internationale Zusammenarbeit durch ein
 bdquoDurch den Kopf in das HerzldquoSilvia Wulf und Sandra Hilpert im Gespraumlch uumlber Unternehmenskultur Kulturwandel und interne Kommunikationsmaszlignahmen
 Klartext IK
 Sandra Hilpert
 CreditPlus Bank
 Silvia Wulf
 AutoVision
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 Corporate Center besser zu organisieren und zu intensivieren Zukuumlnftig wird daher der Einfluss des Mutterkonzerns auf unsere Unternehmenskultur sicher zunehmen
 Was zeichnet die heutige Unternehmenskultur bei der CreditPlus Bank aus und inwieweit hat sie sich in den letzten Jahren veraumlndertHilpert Unsere Unternehmenskultur ist durch eine offene Kommunikation und ein sehr menschliches Miteinander gepraumlgt Ankerpunkt sind die regel-maumlszligig stattfindenden Veranstaltungen fuumlr alle Mit-arbeiter So haben wir in den vergangenen Jahren mehrere Open-Space-Konferenzen oder Credit-Plus-Akademien durchgefuumlhrt Letztes Jahr fand ein Mitarbeiter-Event statt bei dem wir alle Punkte unseres Leitbilds live erleben konnten Zu dem Punkt bdquoCreditPlus ist kraftvollldquo gab es beispielsweise ein gemeinsames Trommeln mit einer Trommelband Obwohl die Teilnahme immer freiwillig ist und die Veranstaltungen zu einem groszligen Teil am Wochenende stattfin-den ist die Beteiligung sensationell gut Die Veranstaltungen kommen sehr gut an Im Rahmen eines Storytelling-Projekts haben wir herausgefunden dass sie der Kern der Unternehmenskultur sind da die Mitarbeiter das Unternehmen und seine Kultur hier in Gaumlnze bdquoerle-benldquo Die CreditPlus Bank ist in den letzten Jahren stark gewachsen So wurde zum Beispiel ein groszliger Fachbereich komplett neu aufgebaut Zudem arbei-tet regelmaumlszligig eine Reihe externer Mitarbeiter fuumlr uns Einige Mitarbeiter befuumlrchten dass mit zuneh-menden Wachstum die Kommunikation im Unter-nehmen unpersoumlnlicher wird Dies muumlssen wir im Auge behalten
 Und wie ist das bei AutoVision was unterschei-det die Unternehmenskultur von der Kultur vor dem VeraumlnderungsprozessWulf Das schnelle Wachstum der AutoVision GmbH machte die Veraumlnderung in der Strategie notwen-dig Unsere Kultur ist immer noch dialogorientiert aber wir sind jetzt stringenter haben bessere Pro-zessablaumlufe und klarere Aufgaben
 Ist es bei einer so heterogenen Mitarbeiter-schaft uumlberhaupt moumlglich dass sich die eine Unter-nehmenskultur herausbildet Ist diese durch die Unternehmensleitung aktiv beeinflussbar Und welche Rolle spielt die Kommunikation bei der Veraumlnderung von Werten
 Wulf Eine Unternehmenskultur bildet sich immer heraus die voumlllige Synchronitaumlt ist jedoch bei derar-tig heterogenen Mitarbeitern ein zu ehrgeiziges Ziel Grundsaumltzliche Faktoren sollten aber in jedem Falle vorgegeben werden Noch wichtiger als die Vor-gabe ist jedoch die Vorbildfunktion der Fuumlhrungs-kraumlfte Hier wird Unternehmenskultur geboren Und wenn an dieser Stelle die Kultur nicht bdquogelebtldquo wird hat keine Maszlignahme Aussicht auf Erfolg Die Kom-munikation ist hier das flankierende Element Sie informiert und schafft die Basis fuumlr eine erfolgreiche Kultur
 Hilpert Auf jeden Fall kann die Unternehmenslei-tung die Unternehmenskultur aktiv beeinflussen Es faumlngt damit an dass der Vorstand die Werte selbst lebt Wenn es in unserem Profil heiszligt bdquoCreditPlus kommuniziert offenldquo muss der Vorstand selbst offen kommunizieren ndash sonst waumlre dies unglaubwuumlrdig
 In unserem Fall macht er dies beispielsweise in regelmaumlszligig stattfin-denden Kommunika-tionsforen fuumlr alle Mit-arbeiter in denen er uumlber die Strategie und
 Geschaumlftsentwicklung der Bank oder andere wichtige Themen informiert und sich kritischen Fragen stellt Hinzu kommen bei Bedarf Vorstandsmitteilungen und andere Maszlignah-men Die Unternehmensleitung wird von den Mitar-beitern an den Werten und Leitsaumltzen gemessen So haben Kollegen in der Vergangenheit darauf hin-gewiesen dass das eine oder andere ihrer Meinung nach nicht zu unserem Wert bdquooffene Kommunika-tionldquo passt Dies ist auch gut so denn es zeigt dass die Mitarbeiter unsere Werte verinnerlicht haben dass diese also praumlsent im Unternehmen sind
 Wie beeinflusst die Unternehmenskultur die interne Kommunikationsstrategie zB in der Wahl der MedienHilpert Bei der Wahl der Medien liegt der Schwer-punkt bei CreditPlus sicher nicht so sehr auf den digitalen Medien wie beispielsweise bei einem IT-Unternehmen Dafuumlr spielt bei uns die Face-to-Face-Kommunikation eine groszlige Rolle Immer schon war unser Unternehmen offen fuumlr neue Ansaumltze wie zum Beispiel Open-Space-Konferenzen oder World-Cafeacutes Dies macht es einfacher den Vorstand und die Kollegen auch fuumlr weitere bdquoExperimenteldquo wie zum Beispiel ein Storytelling-Projekt zu unserem Leitbild zu gewinnen Unser Leitbild und unsere Werte stellen gewissermaszligen das grobe Raster fuumlr die interne Kommunikationsstrategie dar Regel-
 Werte zu haben ist eines sie zu leben etwas anderes
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 Mit dem Blick fuumlr das kommunikative Ganze des Unternehmens verantwortet die gelernte Bank-kauffrau und Juristin Sandra Hilpert seit Anfang 2006 als Leiterin Unternehmenskommunikation die Oumlffentlichkeitsarbeit der CreditPlus Bank deren Kommunikationsbereich sie nach Taumltig-keiten bei verschiedenen Banken und einer Aus-bildung zur PR-Beraterin beim Deutschen Insti-tut fuumlr Public Relations e V (DIPR) von Beginn an aufbaute Ausgiebige Sport- und Kulturinte-ressen ermoumlglichen der Kommunikationsexper-tin in ihrer Freizeit einen Ausgleich zum nur selten alltaumlglichen Berufsleben Sandra Hilpert wurde im Juli 2006 in das Amt als Beisitzerin der Lan-desgruppe Baden Wuumlrttemberg der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG) berufen
 Silvia Wulf
 AutoVision
 Seit Juni 2007 ist Silvia Wulf Leiterin Unterneh-menskommunikation der AutoVision GmbH Zu ihren Verantwortungsbereichen gehoumlren die Kommunikations- und Marketingstrategie die Interne Kommunikation Presse Public Relations und Corporate Design Bereits seit 2004 leitete sie die PR fuumlr die AutoVision GmbH und in Per-sonalunion fuumlr die Wolfsburg AG Zuvor war sie Pressesprecherin und Leiterin Marketing der Lan-desgartenschau Wolfsburg 2004 Ihre Karriere begann sie vor uumlber 20 Jahren in verschiedenen PR-Agenturen in Hamburg und Braunschweig ndash knapp 10 Jahre arbeitete sie als PR-Senior-Bera-terin bei PR NORD Braunschweig
 maumlszligig kommunizieren wir beispielsweise uumlber Pro-jekte die zu den Werten passen Weitere Inhalte ergeben sich aus der Unternehmensstrategie und aus Wuumlnschen und Vorschlaumlgen von Kollegen und der Geschaumlftsleitung
 Frau Hilpert einem mittelstaumlndischen Unter-nehmen stehen haumlufig weniger Mittel fuumlr interne Kommunikationsmaszlignahmen zur Verfuumlgung Wel-che besonderen Herausforderungen stellt dies an Ihre Interne KommunikationHilpert Auf der einen Seite haben wir zwar nicht die Mittel fuumlr groszlig angelegte Kampagnen Auf der ande-ren Seite brauchen wir diese vielleicht auch noch nicht da wir aufgrund unserer Groumlszlige die Mitarbei-ter mit den herkoumlmmlichen Maszlignahmen gut errei-chen Dafuumlr haben wir den Vorteil dass wir noch Events fuumlr alle Mitarbeiter des Unternehmens ver-anstalten koumlnnen Dies ist ja in einem groszligen Kon-zern kaum moumlglich Bei einigen Kommunikations-maszlignahmen greifen wir auf die Unterstuumltzung von Agenturen zuruumlck so zum Beispiel fuumlr Teile der Mit-arbeiterzeitung oder fuumlr die Produktion von Videos oder Fotos Texte fuumlr die kein spezielles Insider-wissen erforderlich ist wie zum Beispiel Mitarbei-terportraumlts koumlnnen gut auch Externe verfassen Insgesamt muumlssen wir uns in der Internen Kommu-nikation auf Wichtiges und Wesentliches fokussie-ren Dies gilt aber in einem Unternehmen mittelstaumln-discher Groumlszlige fuumlr alle Bereiche
 Es heiszligt oft bdquoBetroffene zu Beteiligten machenldquo Wie gelingt dies in komplexen Veraumlnderungsprozes-sen gerade wenn die Unternehmenskultur einem fundamentalen Wertewandel unterworfen istWulf Im Prinzip ist es durch den Kopf in das Herz Zuerst braucht es die Information (worum geht es) dann das Verstaumlndnis (warum brauchen wir das) dann das Bekenntnis und das Wollen (das ist auch fuumlr mich wichtig) und dann das Leben (ich bin es) Pure Lippenbekenntnisse sind da nicht hilf-reich Man muss es wollen Und wenn die Fuumlh-rungskraft es vorlebt faumlllt es leichter es auch umzusetzen Einen fundamentalen Wandel hat-ten wir jedoch nicht es war eine Justierung keine 180-Grad-Wende Insofern fuumlhlten sich die Mitar-beiter auch weitestgehend immer noch bdquozu Hauseldquo Also fast wie ein Tapetenwechsel in der heimeligen Wohnung Neu schoumln aber immer noch Heimat
 Sandra Hilpert
 CreditPlus Bank
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 Gesucht Head of Staff Relations
 Neulich hatte ich das Vergnuumlgen mit einem Partner einer bekannten Unternehmens-beratung zusammenzusitzen In diesem Gespraumlch fiel der mich irritierende Satz dass die Kultur eines Unternehmens nur ein indirekter Erfolgsfaktor sei Sie wuumlrde sich aus den direkten in einer nicht beschreibbaren Art und Weise ergeben quasi aus einer Blackbox Das dahinterliegende Gedankenmodell hat sich dann fuumlr mich im Laufe des Gespraumlchs erhellt und laumlsst sich auf die Formel bdquoYou cant manage what you dont mea-sureldquo reduzieren
 Dieser Satz ist gefaumlhrlich Wie schnell ergibt sich daraus Fuumlr Dinge die man nicht mana-gen kann muss man auch keine Verantwortung uumlbernehmen So laumlsst sich vielleicht erklaumlren dass sich in vielen Unternehmen die Kultur implizit ergibt und nicht Ergebnis eines gesteuerten und systematischen Prozesses ist was Potenziale ungenutzt laumlsst und eine volle Entfaltung der Performance eines Unternehmens nicht ermoumlglicht
 Die Zeiten der betrieblichen Verkuumlndungs- und Jubelarien naumlhern sich dem Ende Bereits 1968 hat der Psychologe Rudolf Dreikurs festgestellt dass man in einer demo-kratischen Gesellschaft nicht mehr autoritaumlr erziehen kann Aumlhnliches gilt auch fuumlr die Fuumlhrung von Mitarbeitern Die Demokratisierung der Gesellschaft und das Streben der Menschen nach Selbstverwirklichung sind mit zeitlicher Verzoumlgerung auch in den Unter-nehmen angekommen Menschen sind anspruchsvoller geworden Sie haben einen Bedarf an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung Ich will damit nicht der uferlosen Basisdemokratie das Wort reden Mitarbeiter werden auf allen Hierarchieebenen Ent-scheidungen hinnehmen und Veraumlnderungen akzeptieren muumlssen Will man aber ihre Motivation bzw auch ihre Loyalitaumlt nicht im Keim ersticken muss man mit dem bdquoUumlber-stuumllpenldquo von Veraumlnderungen und Entscheidungen aufhoumlren
 Es braucht mE neue Anforderungen an die Fuumlhrung von Menschen und in diesem Kon-text auch ein neues Verstaumlndnis von Unternehmenskultur und ihrer Bedeutung fuumlr das Unternehmen Irgendwer im Unternehmen muss diese Entwicklung anschieben Wenn es nicht die Geschaumlftsleitung selber macht kommen nur Interne Kommunikation oder HR infrage Beide sind geeignet beide haben eine Naumlhe zum Thema und ergaumlnzen sich sogar in hervorragender Art und Weise worin der Charme des folgenden Loumlsungsvor-schlages fuumlr eine neue Disziplin im Unternehmen liegt
 Neben HR PR und IR lieszlige sich SR (= Staff Relations) positionieren Eine Funktion die die Mitarbeiter- und Fuumlhrungskraumlftekommunikation genauso verantwortet wie etwa die Themen Personalentwicklung und Kompetenz Management So koumlnnte dem Anspruch der Mitarbeiter an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung vielleicht am ehesten gedient werden Es geht um das Beziehungsmanagement zum vielfach gepriesenen wich-tigsten Schatz des Unternehmens ndash den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern Sprache ist
 Frank Weber
 weberadvisory
 Fachbeitrag
 Frank Weber ist Unterneh-mensberater zu den Themen Fuumlhrung Kommunikation und Wandel sowie Coach fuumlr Fuumlh-rungskraumlfte und ausgebildeter Mediator Er studierte nach einer Banklehre Wirtschafts-wissenschaften und absol-vierte das General Manage-ment Programm an der St Galler Business School Kommunikations- Manage-ment- und Change-Erfahrung sammelte er gleich zu Beginn seiner Karriere als Projektleiter einer Unternehmensberatung sowie in den folgenden leiten-den Positionen verschiedener Konzerne in den Bereichen Konzernentwicklung -stra-tegie und -kommunikation Weber ist Hochschuldozent fuumlr Change Management und Corporate Identity
 bull BloszligeVerkuumlndungspringtzukurzbull MitarbeiterwollenMitdenkenMitspracheundMitgestaltungbull Unternehmenskulturwillundkanngestaltetwerdenbull PerspektivenfuumlrdieInterneKommunikation
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 -philosophie -kultur Strategien sowie den planerischen und dispositiven Prozessen auf der Arbeitsebene Dieses alles sollte aufeinander abgestimmt bzw aus einem Guss sein
 Unternehmenspolitische Positionierungen und Ent-scheidungen sind ohne Zweifel wichtig Leider werden sie aber in den Unternehmen vielfach als bdquoetwas fuumlr sichldquo aufgefasst als von der betrieblichen Praxis ent-fernte Philosophie als akademische Hochreckuumlbung der Geschaumlftsleitung Diese muumlnden dann in huumlbsch
 gestaltete aber leblose Leitbildbroschuumlren Mit einem geringen Konkreti-sierungsgrad sind sie all-gemein formuliert Sie sind im Tagesgeschaumlft nicht erlebbar und lassen sich nicht unmittelbar in ausfuumlhrbare Handlungen
 umsetzen Sie bieten keine nahtlose fuumlr die Belegschaft einsichtige Verbindung zu konkreten Entscheidungen oder zur taumlglichen operativen Arbeit Die Konsequenz Diese Unternehmen werden nicht als in sich stimmig nicht als aus einem Guss erlebt Solch inkongruente Unternehmen werden von den Mitarbeitern als beliebig wenig glaubhaft und sogar als widerspruumlch-lich empfunden Sie sind in ihrer Wirksamkeit und Perfor-mance aber auch in ihrer Reputation denen gegenuumlber deutlich benachteiligt die fuumlr Kongruenz gesorgt haben
 Es gilt je houmlher die Kongruenz desto groumlszliger sind Anziehungskraft und Wirksamkeit einer Organisation und damit ihre Performance Menschen ob als Mitar-beiter oder als Kunde suchen nach Unternehmen die in Rede und Tat im Zeitablauf uumlbereinstimmend sind
 psychosomatisch denn die bisherigen Bezeichnungen beschreiben die Begrenztheit der Moumlglichkeiten Bei HR steht das R bekanntermaszligen nicht fuumlr Relations und internal communications oder Interne Kommunika-tion steht auch nicht wirklich fuumlr Beziehungspflege Es wird zur Zeit mehr verwaltet oder verkuumlndet als tatkraumlf-tige aktive Beziehungsarbeit zu leisten
 SR vielleicht sogar mit einer direkten Berichtslinie an den Vorsitzenden der Geschaumlftsleitung waumlre ein pas-sender und mE auch notwendiger Schritt Das ist freilich mit einigen organisato-rischen Veraumlnderungen verbunden und nicht jeder Personal- oder Kommunikationschef mag entsprechende Zustaumlndigkeiten abge-ben Sehen wir es aber als Chance Sie koumlnnen sich auf diesen spannenden Posten bewerben und Ihre Arbeit um eine gestaltende erfolgskritische und attrak-tive Facette anreichern Denn in einer Zeit in der die demografische Falle in den Unternehmen immer staumlr-ker zuschlagen wird ist die Beziehungspflege zu beste-henden sowie kuumlnftigen und unter gewissen Umstaumln-den sogar ehemaligen Mitarbeitern ein entscheidender Erfolgsfaktor Ein Head of Staff Relations haumltte ent-sprechend eine wichtige Stellung und waumlre zudem der zustaumlndige Manager der Unternehmenskultur
 Die Zeiten in denen zusammenhanglos und nicht auf-einander abgestimmt Leitbilder CSR-Konzepte oder employer branding Maszlignahmen existieren irritieren nur und sollten vorbei sein Im Folgenden geht es daher um kongruente Unternehmenspolitik Es geht um das systematische Zusammenspiel von Unternehmensziel
 Quelle wwwweberadvisorycom
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Alle Ebenen des obigen Modells bilden aufeinander abgestimmt den harmonischen Klangkoumlrper einer kon-gruenten Organisation Spitzenunternehmen sind alle-samt kongruent Sie haben einen in sich schluumlssigen unternehmenspolitischen Ordnungsrahmen an dem sich alles ausrichtet Sie haben aber auch jemanden der sich an prominenter Stelle darum kuumlmmert ndash als Unterstuumltzer der Geschaumlftsleitung Folglich gibt es hier einen Unternehmenszweck eine unternehmerische Vision ein Alleinstellungs- oder Differenzierungsmerk-mal sowie eine eigene Identitaumlt der Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter gerne angehoumlren
 Werte und Glaubenssaumltze die fuumlr die Arbeit und dieFuumlhrung wichtig und erfolgsnotwendig sind sind nicht nur vorhanden sie werden auch breit geteilt
 Diese Unternehmen haben aufgehoumlrt intern nur zu verkuumlnden Hier soll mitgedacht mitgesprochen und mitgestaltet werden Diese Unternehmen haben keine verstaubten und nicht gelebten Leitbilder in irgend-welchen Schubladen Diese Organisationen sind fuumlr Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter stimmig und authen-tisch Hier bringen sie ndash flankiert von guter Fuumlhrung ndash ihre Faumlhigkeiten gerne zum Einsatz
 In diesen Unternehmen wird von der Unternehmenskul-tur auch nicht mehr von einem indirekten Erfolgsfaktor gesprochen Hier hat sie einen festen Platz in einer kon-gruenten Unternehmenspolitik ndash gegebenenfalls gema-naged von einereinem Head of Staff Relations wer weiszlig
 Ein Head of Staff Relations haumltte entsprechend eine wichtige Stel-lung und waumlre zudem der zustaumln-dige Manager der Unternehmens-kultur
 Trendmonitor 2011
 Sehr geehrte Leserinnen und Leser
 wie veraumlndert sich die Interne Kommunika-tion ndash und was bedeutet das fuumlr das Berufs-bild des internen Kommunikationsmana-gers Dieser Frage geht die scm ndash school for communication and management auch in diesem Jahr wieder gemeinsam mit der DPRG und dem prmagazin nach Die Umfrage ist darauf ausgelegt das Berufs-feld des internen Kommunikationsmana-gers zu bestimmen Besonderer Fokus liegt dabei auf den organisatorischen Rah-menbedingungen dem Arbeitsfeld und den Instrumenten sowie dem Profil der inter-nen Kommunikationsmanager Der aktuelle Stellenwert von Social Media fuumlr die Interne Kommunikation soll in dieser Befragung ebenfalls untersucht werden Um ein moumlglichst vollstaumlndiges Bild der aktuellen Internen Kommunikation zu erhal-ten bitten wir Sie sich mit max10-15 Minu-ten Ihrer Zeit an der Umfrage zu beteiligen ndash gerade auch wenn Sie im letzten Jahr teil-genommen haben
 Unter nachfolgendem Link gelangen Sie zur diesjaumlhrigen Studie
 Der Fragebogen ist bis zum 30092011 frei-geschaltet Interessante Auszuumlge aus den Ergebnissen ndash auch im direkten Vergleich zu den Ergebnissen des letzten Jahres ndash werden wir auf wwwinterne-kommunika-tionnet veroumlffentlichen
 rsaquorsaquo hier zur Umfrage lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 zur kostenlosen Kurzauswertung
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 Warum Facebook (k)ein Modell fuumlr die Interne Kommunikation ist
 Facebook und Google+ tragen einem neuen Kommunikationsverhalten Rechnung ndash und werden dennoch im betrieblichen Umfeld eher kritisch bewertet bdquoWarum sollen sich unsere Mitarbeiter elektronisch vernetzenldquo bdquoWir muumlssen arbeiten und nicht staumlndig Fotos teilen und intern uumlber Parties zwitschernldquo
 Trotzdem gibt es fuumlr Unternehmen wichtige Gruumlnde die Interne Kommunikation auch mit internen sozialen Plattformen (bdquoSocial Businessldquo oder bdquoCorporate Social Networking) zu unterstuumltzen Ein wesentlicher Mechanismus dabei ist dass Infor-mationsobjekte (Dokumente Nachrichten Wiki-Beitraumlge) durch Bewertungen und Kommentare in sog Activity Streams analog zu Facebook sichtbar werden und so der Wissensaustausch angeregt wird Denn die Kenntnis zum Unternehmen und zu arbeitsrelevanten Themen nimmt ab je groumlsser die raumlumliche und organi-satorische Distanz zur eigenen Person ist Daher versuchen Unternehmen diese Distanz uumlber persoumlnliche Netzwerkverbindungen zu uumlberbruumlcken und Wissensin-seln miteinander zu verbinden (siehe Abbildung)
 Abbildung 1 Menschen und Informationen vernetzen
 Die Unternehmenskommunikation uumlbernimmt in diesem Kontext mehr und mehr die Rolle des bdquoInformation Brokerldquo und hat die Aufgabe die Kommunikation unter den Mitarbeitern anzuregen und zu moderieren
 Allerdings gelingt dies je nach Unternehmenstypus mit unterschiedlichem Erfolg Zwei verschiedene Profile sollen dies verdeutlichen
 Profil 1 Das junge innovative und techniknahe UnternehmenHier arbeiten in der Regel sehr viele Menschen in der Alterklasse 40 minus in einem technologienahen innovativen Geschaumlftsumfeld Als technologienah wuumlr-den wir Telekommunikationsunternehmen jede Form der Medien- und IT-Unter-nehmen die Automobilbranche aber durch ihre Online-Affinitaumlt auch die Reise-branche bezeichnen
 Lutz Hirsch
 hirschtec
 Fachbeitrag
 Lutz Hirsch ist Executive Part-ner bei Hirschtec und seit 1996 in der IT- und Internet-branche aktiv Nach Stationen bei dd synergy (Bereichslei-ter IntranetGroupware) und der IBM Global Services (Prin-cipal Consultant) gruumlndete er 2003 die Firma Hirschtec Infoarchitects 2009 wurde ihm ein Lehrauftrag der FH Brandenburg im Fachbe-reich Wirtschaftsinformatik zum Thema bdquoWeb 20 in der Unternehmenspraxisldquo erteilt Lutz Hirsch ist Mitglied des Information Architecture Insti-tute Auszligerdem sitzt er seit Oktober 2010 im Aufsichtsrat der HanseSafe AG
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 Wandel in der Belegschaft zu Uumlberproportional viele Mitarbeiter werden altersbedingt ausscheiden quali-fizierte junge Mitarbeiter aber nicht in gleichem Maszlige nachruumlcken Innerbetriebliche Netzwerke gehen damit verloren die Neueinsteiger muumlssen in immer kuumlrze-rer Zeit immer produktiver werden Und hier hilft Social Media ganz besonders zumal die junge Generation diese Plattformen als Kommunikationsmedium stark verinnerlicht hat
 EmpfehlungenAbschlieszligend noch einige Empfehlungen die man beim Corporate Social Networking ins Kalkuumll ziehen sollte
 Fuumlr Profilseiten Kontaktdaten muss das Highlander-Prinzip gelten Es kann nur einen geben Wenn Ver-netzungsfunktionen eingefuumlhrt werden muumlssen sie zwingend mit dem Unternehmensadressbuch ver-knuumlpft werden und duumlrfen keinen zweiten Topf fuumlr Kontaktinformationen eroumlffnen
 Trommelwirbel Single Sign On -) Der beliebte Klassiker ndash nie war er so wichtig Mitarbeiter loggen sich kaum auf zusaumltzlichen Plattformen ein
 Einfachheit geht vor Fuumlhren Sie technische Platt-formen gerade im Social Media-Umfeld mit der absolut geringsten Funktionstiefe und mit einem klaren Fokus ein Das Teilen und Verfolgen will im Arbeitsumfeld erlernt werden und darf nicht an uumlber-frachteten Oberflaumlchen scheitern
 Verbinden Sie Social Media immer mit realen Tref-fen von Menschen In Betrieben ist Networking immer noch sehr lokal getrieben und geht selten uumlber Standort- oder gar Laumlndergrenzen hinaus Ver-trauensbasis ist und bleibt der persoumlnliche Kontakt der dann uumlber Social Media weiter verfolgt und ver-tieft wird
 Und jetzt Viel Spaszlig bei der internen Vernetzung
 Lutz Hirsch spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Neben einer juumlngeren Belegschaft sind diese Unterneh-men auch gepraumlgt von einer dynamischen Entwicklung der Mitarbeiterzahl und der Organisationsstrukturen Die Folge ist dass sich Kontaktnetzwerke zu Kollegen immer wieder neu bilden muumlssen und ein hoher Bedarf an (Erst-)Kommunikation und Informationsaustausch fuumlr die Bewaumlltigung der Tagesarbeit besteht
 Profil 1-Unternehmen adaptieren Vernetzung uumlber interne Social Media-Plattformen daher besonders schnell und relativ einfach
 Profil 2 Das traditionsbewusste etablierte und produk-tionsnahe UnternehmenIm Gegensatz zu Profil 1 arbeiten hier Mitarbeiter in etablierten Strukturen uumlber einen langen Zeitraum Die Belegschaft ist eher durch 4o plus charakterisiert ver-bringt nur einen geringen Teil der Arbeitszeit am Rech-ner und kann auf ein uumlber Jahre gewachsenes Kontakt-netzwerk im Unternehmen zuruumlckgreifen
 Zu diesen Unternehmen zaumlhlen Chemieunternehmen Energieversorger das produzierende Gewerbe aber auch viele Bereiche des Gesundheitswesens
 BefundeUnsere Analysen haben gezeigt dass sich gerade bei Profil 2-Unternehmen interne Social Media-Funktionen sehr schwer tun Mitarbeiter die uumlber ein etabliertes klassisches Netzwerk verfuumlgen muumlssen nicht lange nach Kollegen suchen haben ihre Kontakte im Kopf und wissen genau wen sie wofuumlr ansprechen muumlssen Dreh- und Angelpunkt der Zusammenarbeit ist hier das persoumlnliche Gespraumlch der Mail-Client und das Telefon Versuche Facebook-artige Loumlsungen innerhalb des Unternehmens einzufuumlhren muumlssen sich mit dem ein-gefuumlhrten Arbeitsalltag behutsam ergaumlnzen
 Aber Vorsicht Wir alle unterliegen der dramatischen demographischen Entwicklung der Uumlberalterung unserer Gesellschaft Will heiszligen Auf Profil 2-Unter-nehmen kommt in den naumlchsten Jahren ein sehr starker
 Herausgeber Madlen Bruumlckner (VisdP) | Vertretungsberechtigter Lars DoumlrfelRedaktion Sonja Harms Theresa SchulzSteuernummer 3717121334scmprismus communications GmbH Weichselstraszlige 6 | 10247 BerlinT +49(0)30 47 98 97 89 | F +49(0)30 47 98 98 00E infoscmonlinede | W wwwscmonlinede
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 DER bdquoSKEPSIS DER LEITWOumlLFEldquo BEGEGNEN
 Unternehmen veraumlndern sich heutzutage staumlndig ndash und das schneller denn je Fuumlh-rungskraumlfte muumlssen die Mitarbeiter informieren sie mitnehmen und ihnen Sicherheit im Wandel vermitteln Eine wichtige Aufgabe aber sicher keine leichte Drei Viertel der Veraumlnderungsprojekte in Unternehmen scheitern weil diese Aufgabe nicht aus-reichend wahrgenommen wird ndash in vielen Faumlllen unterstuumltzen selbst die Fuumlhrungs-kraumlfte die zentralen Change-Ziele nicht Die Gruumlnde fuumlr bdquodie Skepsis der Leitwoumllfeldquo sind vielfaumlltig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Veraumlnde-rung Daruumlber hinaus hat jede Fuumlhrungskraft ihre persoumlnliche Agenda auf der bei-spielsweise die naumlchste Befoumlrderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht
 Fuumlhrung und Fuumlhrungskommunikation sind im Veraumlnderungsprozess besonders wichtig also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team Um Fuumlhrungskraumlfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen muumlssen sie richtig abge-holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden In diesem Artikel soll deshalb die Fuumlhrungskraumlftekommunikation im Mittelpunkt stehen die medial zwi-schen Unternehmensleitung und Fuumlhrungskraumlften aufgesetzt wird
 Fuumlnf Anforderungen an erfolgreiche Fuumlhrungskraumlftekommunikation
 1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten Umfeld Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-ben Haumlufig besteht das Gefuumlhl sich in bestehende Prozesse einfuumlgen zu muumls-sen Das schraumlnkt Handlungsspielraumlume ein und frustriert die Akteure Im schlimm-sten Fall koppeln sie sich von den Zielen des Unternehmens ab oder arbeiten sogar gegen sie Hinzu kommt dass jedes Organisationsmitglied aus seiner Sozialisation eine eigene Sicht auf die Dinge im Unternehmen mitbringt Je besser dieser Kontext bekannt ist und adressiert wird desto besser funktioniert auch die Kommunikation mit der Fuumlhrungskraft
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Fuumlhrungskraumlften ermoumlglichen ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu- gleichen
 2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar Dafuumlr gibt es mindestens drei Ursachen mangelndes Wissen der Entscheidungs-traumlger unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen Probleme Loumlsungen und Entscheidungstraumlger kommen oft zufaumlllig und unsortiert zusammen ndash somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt Die Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zustaumlndigen Fuumlhrungskraumlfte
 Andreas Voszlig
 JP|KOM
 Fachbeitrag
 Andreas Voszlig ist seit 2010 stellvertretender Geschaumlfts-fuumlhrer der JP|KOM GmbH wo er bereits seit 2006 als PR-Berater taumltig war Seine Karri-ere begann Voszlig 1999 als Bank-kaufmann bei der WestLB
 EinBlickindieZukunftderFuumlhrungskraumlftekommunikation
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
 Volker Heck RWE
 David Schraven WAZ-Mediengruppe
 Dr Oliver ScherenbergUnverzagt von Have
 Caroline Bahnmann Universitaumltsmedizin Mainz
 Holger Eichele BMELV
 Oliver Schumacher Deutsche Bahn
 Andreacute Wigger Burson-Marsteller
 Jutta Hobbiebrunken ehem HOCHTIEF
 Susanne Marell BASF Gruppe
 Martin Ruumlcker foodwatch
 Matthias von Herrmann Initiative Parkschuumltzer
 Marco Vollmar WWF Deutschland
 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Die Auswirkungen sind noch nicht ganz klar Es gibt einige Vorstandsvorsitzende speziell in den USA die Social Media nutzen um mit ihren Mitarbeitern auf der gleichen Ebene zu kommunizieren Dies wird sehr gut angenommen Ich denke jedoch dass man hier bei uns noch nicht ganz so weit ist Ich sehe eher eine moumlgliche Entwicklung dahin ndash aber dies ist eine reine Hypothese ndash dass Unternehmen fuumlr sich eine Art von internen Social Media aufbauen werden Die Frage lautet bekanntlich immer was gibt man nach auszligen preis und was kommuniziert man intern Dabei geht es um Sicherheit ndash inhaltlich ebenso wie die Sicherheit der Technologien Daher wird es sicherlich Einschraumln-kungen geben Ich konnte allerdings beobachten dass selbst junge Leute die eine sehr offene Kommunikation auf Face-book und Twitter pflegen dieses Verhalten mit dem Berufseinstieg aumlndern Generell ist die Entwicklung jedoch noch zu jung um saumlmtliche Auswirkungen abzusehen Insgesamt laumlsst sich aber sagen dass Social Media bzw das Internet im Allgemeinen zu ei-ner Demokratisierung unserer Gesellschaft und damit auch der Organisationen schon gefuumlhrt hat und weiter fuumlhren wird Gerade juumlngere Leute erwarten immer in-formiert zu sein offenen Zugang zu Informationen zu haben Dieser Demokratisierungsprozess von unten wirkt sich auf die Art wie Organisationen funktionieren aus und auch radikal auf die Art wie sie und ihre Mit-arbeiter gefuumlhrt werden
 Was bedeutet die Beschleunigung der Kommuni-kation fuumlr die Unternehmenskultur Wie passen die neuen Wege der Kommunikation mit den langsamen Entwicklungsprozessen von Unternehmenskultur zu-sammenEs handelt sich nicht allein um Beschleunigung Damit einher geht es auch um eine Bewaumlltigung von Daten-fluten ndash und das 24 Stunden am Tag 7 Tage die Wo-che Diese Datenfluten fuumlhren dazu und das sieht man jetzt schon dass entsprechende Stresssymptome und Burn-out-Raten steigen Ich denke dass wir einen an-deren Umgang mit diesen Datenmengen brauchen da dies einfach zu Uumlberbelastungen fuumlhrt Ein Versuch bei dem Studenten eine Woche lang auf Internet und Handy verzichtet haben hat gezeigt dass diese sich deutlich ausgeschlafener fuumlhlten Aber auch dass sie sich vorab besser informieren mussten geplanter bei der Informationssuche und auch bei Ab-sprachen wie Verabredungen oder Terminen vorgehen mussten Fuumlr Organisationen bedeutet dies dass man noch gezielter mit Informationen umgehen sollte und die Mitarbeiter weniger mit Nachrichten uumlberflutet So koumlnnte beispielsweise die Regelkommunikation vorse-hen dass einmal in der Woche Neuigkeiten verbreitet werden und diese zugleich an einer bekannten Stelle jederzeit abrufbar sind So lieszligen sich eventuell auch die zunehmenden negativen Seiten wie Stress Burn-out und Unausgeschlafenheit mindern Ebenfalls wirkt
 man so der bdquoHalbinformiertheitldquo entgegen ndash niemand kann all die Informationen verarbeiten die tagtaumlglich auflaufen
 Wie beeinflussen gesellschaftliche Trends die UnternehmenskulturGenerell wird die Unternehmenskultur dadurch beein-flusst dass neue Mitarbeiter gerade aus der juumlngeren Generation Trends in das Unternehmen importieren Es gibt Unternehmen die sich gegenuumlber gesellschaft-lichen Trends eher resistent zeigen und solche die extrem offen sind Das haumlngt natuumlrlich von der Bran-che ab Ein Verwaltungsunternehmen muss natuumlrlich nicht so schnell auf Trends reagieren wie beispielswei-se ein Unternehmen in der Modebranche wo Trends enorm schnell sind und rasch aufgespuumlrt werden muumls-sen Trends sind in der IT-Branche ebenfalls deut-lich schneller als zB in der Stahlindustrie Dennoch haumlngt es immer vom Unternehmen ab inwieweit wie schnell und intensiv man auf solche Trends eingeht
 Was bedeuten die unterschiedlichen kulturellen Hintergruumlnde der Standorte fuumlr international agieren-de UnternehmenDas ist eine Herausforderung fuumlr international bzw multinational agierende Firmen Sie wollen einerseits als gleiche Firma in verschiedenen Laumln-dern erkannt werden ndash Lufthansa ist Lufthansa in Singapur Frankreich oder Deutschland ndash an-dererseits gibt es kulturell bedingte Aspekte auf die man eingehen muss Ein Schlagwort dazu ist bdquoglocalldquo ich versuche dort global zu sein wo es moumlglich ist und an anderer Stelle auf lokale Spe-zifika einzugehen die fuumlr das Produkt oder die Serviceleistung wichtig sind Da gibt es gewisse Trends Nehmen Sie zB Coca-Cola die haben eine Werbung die global ist und ein Produkt das global akzeptiert ist das wird natuumlrlich nicht ange-passt Wenn wir aber Nestleacute oder allgemein zB Schokoladen betrachten so werden die Produkte beispielsweise geschmacklich leicht angepasst je nachdem welche Vorlieben es in den verschie-denen Laumlndern bzw Kulturen gibtJe wichtiger ein Produkt oder eine Servicelei-stung fuumlr Gepflogenheiten der lokalen Kultur ist desto staumlrker muss auf diese eingegangen wer-den Dies spiegelt sich dann natuumlrlich auch in der lokalen Unternehmenskultur wider Teamarbeit bedeutet beispielsweise in Skandinavien etwas anderes als in Deutschland Frankreich oder in asiatischen Laumlndern Oder auch das Verstaumlndnis von guter Fuumlhrung ist bei uns ein etwas anderes als in Asien Es gilt also auf die unterschiedlichen national-kulturellen oder auch regional-kulturellen Unterschiede einzugehen
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 Frau Wulf Sie sind vor 2008 durch einen unternehmensweiten Veraumlnde-rungsprozess geschritten Dieser bedeutet auch eine Veraumlnderung in der Unternehmenskultur Wie haben Sie die Mitarbeiter bei diesem Kulturwandel mitgenommenWulf Wir haben schon im Vorfeld einige Mitarbeiter beim Veraumlnderungspro-zess mitarbeiten lassen Das schafft Verbindlichkeit und Akzeptanz Bei der Implementierung der neuen Strategie haben wir strikt das Prinzip bdquointern vor externldquo verfolgt Mitarbeiter sind die wichtigsten Markenbotschafter eines Unter-nehmens Sie bdquolebenldquo die Kultur nach auszligen vor Aber auch intern war uns sehr wichtig die Fuumlhrungskraumlfte als Multiplikatoren und Vorbilder zu gewinnen
 Mit welchen Instrumenten und Maszlignahmen wurde dieser Kulturwandel begleitet Wulf Wir haben zahlreiche Maszlignahmen durchgefuumlhrt Von klassischen Work-shops fuumlr Prozessveraumlnderungen aber auch Werte-Workshops Stufen-Mailings Plakate Mitmachaktionen und identifikationsstiftende Maszlignahmen So hat jeder Mitarbeiter einen Rucksack bekommen um den neuen Weg der AutoVision gut geruumlstet gehen zu koumlnnen Besonderes Highlight war ein Benediktiner-Moumlnch der die AutoVision auf Wertekonformitaumlt uumlberpruumlft hat Denn Werte zu haben ist eines sie zu leben etwas anderes
 Frau Hilpert die CreditPlus Bank ist eine 100ige Tochter der franzouml-sischen Unternehmensgruppe Creacutedit Agricole Consumer Finance (CACF) Welchen Einfluss hat der Mutterkonzern auf die UnternehmenskulturHilpert In der Vergangenheit war der Einfluss nicht sehr groszlig Die meisten Mit-arbeiter hatten kaum Beruumlhrungspunkte mit der Muttergesellschaft Es waren hauptsaumlchlich Fuumlhrungskraumlfte die Kontakt zu CACF und auch zu Schwester-gesellschaften in anderen Laumlndern hatten Schon immer gab es beispielsweise Veranstaltungen fuumlr einzelne Fachbereiche bei denen ein Know-how-Transfer stattfand Unsere Muttergesellschaft hat sich mehr als franzoumlsisches Unterneh-men mit einer Vielzahl von Tochtergesellschaften im Ausland begriffen Wir als CreditPlus Bank haben vor sechs Jahren als Ausdruck unserer Unternehmens-kultur gemeinsam mit vielen Mitarbeitern unser eigenes Leitbild mit unseren Werten erarbeitet Mehr und mehr entwickelt CACF aber nun ein Selbstver-staumlndnis als internationale Gruppe So wurde letztes Jahr ein groszliges konzern-weites Projekt unter Beteiligung von weit uumlber 200 Mitarbeitern aus allen Laumln-dern durchgefuumlhrt um eine gemeinsame Strategie fuumlr die naumlchsten fuumlnf Jahre zu entwickeln Dazu gehoumlrte auch die Entwicklung gemeinsamer gruppenweiter Werte die aber um eigene Werte des jeweiligen Tochterunternehmens ergaumlnzt werden koumlnnen Geplant ist auch die internationale Zusammenarbeit durch ein
 bdquoDurch den Kopf in das HerzldquoSilvia Wulf und Sandra Hilpert im Gespraumlch uumlber Unternehmenskultur Kulturwandel und interne Kommunikationsmaszlignahmen
 Klartext IK
 Sandra Hilpert
 CreditPlus Bank
 Silvia Wulf
 AutoVision
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 Corporate Center besser zu organisieren und zu intensivieren Zukuumlnftig wird daher der Einfluss des Mutterkonzerns auf unsere Unternehmenskultur sicher zunehmen
 Was zeichnet die heutige Unternehmenskultur bei der CreditPlus Bank aus und inwieweit hat sie sich in den letzten Jahren veraumlndertHilpert Unsere Unternehmenskultur ist durch eine offene Kommunikation und ein sehr menschliches Miteinander gepraumlgt Ankerpunkt sind die regel-maumlszligig stattfindenden Veranstaltungen fuumlr alle Mit-arbeiter So haben wir in den vergangenen Jahren mehrere Open-Space-Konferenzen oder Credit-Plus-Akademien durchgefuumlhrt Letztes Jahr fand ein Mitarbeiter-Event statt bei dem wir alle Punkte unseres Leitbilds live erleben konnten Zu dem Punkt bdquoCreditPlus ist kraftvollldquo gab es beispielsweise ein gemeinsames Trommeln mit einer Trommelband Obwohl die Teilnahme immer freiwillig ist und die Veranstaltungen zu einem groszligen Teil am Wochenende stattfin-den ist die Beteiligung sensationell gut Die Veranstaltungen kommen sehr gut an Im Rahmen eines Storytelling-Projekts haben wir herausgefunden dass sie der Kern der Unternehmenskultur sind da die Mitarbeiter das Unternehmen und seine Kultur hier in Gaumlnze bdquoerle-benldquo Die CreditPlus Bank ist in den letzten Jahren stark gewachsen So wurde zum Beispiel ein groszliger Fachbereich komplett neu aufgebaut Zudem arbei-tet regelmaumlszligig eine Reihe externer Mitarbeiter fuumlr uns Einige Mitarbeiter befuumlrchten dass mit zuneh-menden Wachstum die Kommunikation im Unter-nehmen unpersoumlnlicher wird Dies muumlssen wir im Auge behalten
 Und wie ist das bei AutoVision was unterschei-det die Unternehmenskultur von der Kultur vor dem VeraumlnderungsprozessWulf Das schnelle Wachstum der AutoVision GmbH machte die Veraumlnderung in der Strategie notwen-dig Unsere Kultur ist immer noch dialogorientiert aber wir sind jetzt stringenter haben bessere Pro-zessablaumlufe und klarere Aufgaben
 Ist es bei einer so heterogenen Mitarbeiter-schaft uumlberhaupt moumlglich dass sich die eine Unter-nehmenskultur herausbildet Ist diese durch die Unternehmensleitung aktiv beeinflussbar Und welche Rolle spielt die Kommunikation bei der Veraumlnderung von Werten
 Wulf Eine Unternehmenskultur bildet sich immer heraus die voumlllige Synchronitaumlt ist jedoch bei derar-tig heterogenen Mitarbeitern ein zu ehrgeiziges Ziel Grundsaumltzliche Faktoren sollten aber in jedem Falle vorgegeben werden Noch wichtiger als die Vor-gabe ist jedoch die Vorbildfunktion der Fuumlhrungs-kraumlfte Hier wird Unternehmenskultur geboren Und wenn an dieser Stelle die Kultur nicht bdquogelebtldquo wird hat keine Maszlignahme Aussicht auf Erfolg Die Kom-munikation ist hier das flankierende Element Sie informiert und schafft die Basis fuumlr eine erfolgreiche Kultur
 Hilpert Auf jeden Fall kann die Unternehmenslei-tung die Unternehmenskultur aktiv beeinflussen Es faumlngt damit an dass der Vorstand die Werte selbst lebt Wenn es in unserem Profil heiszligt bdquoCreditPlus kommuniziert offenldquo muss der Vorstand selbst offen kommunizieren ndash sonst waumlre dies unglaubwuumlrdig
 In unserem Fall macht er dies beispielsweise in regelmaumlszligig stattfin-denden Kommunika-tionsforen fuumlr alle Mit-arbeiter in denen er uumlber die Strategie und
 Geschaumlftsentwicklung der Bank oder andere wichtige Themen informiert und sich kritischen Fragen stellt Hinzu kommen bei Bedarf Vorstandsmitteilungen und andere Maszlignah-men Die Unternehmensleitung wird von den Mitar-beitern an den Werten und Leitsaumltzen gemessen So haben Kollegen in der Vergangenheit darauf hin-gewiesen dass das eine oder andere ihrer Meinung nach nicht zu unserem Wert bdquooffene Kommunika-tionldquo passt Dies ist auch gut so denn es zeigt dass die Mitarbeiter unsere Werte verinnerlicht haben dass diese also praumlsent im Unternehmen sind
 Wie beeinflusst die Unternehmenskultur die interne Kommunikationsstrategie zB in der Wahl der MedienHilpert Bei der Wahl der Medien liegt der Schwer-punkt bei CreditPlus sicher nicht so sehr auf den digitalen Medien wie beispielsweise bei einem IT-Unternehmen Dafuumlr spielt bei uns die Face-to-Face-Kommunikation eine groszlige Rolle Immer schon war unser Unternehmen offen fuumlr neue Ansaumltze wie zum Beispiel Open-Space-Konferenzen oder World-Cafeacutes Dies macht es einfacher den Vorstand und die Kollegen auch fuumlr weitere bdquoExperimenteldquo wie zum Beispiel ein Storytelling-Projekt zu unserem Leitbild zu gewinnen Unser Leitbild und unsere Werte stellen gewissermaszligen das grobe Raster fuumlr die interne Kommunikationsstrategie dar Regel-
 Werte zu haben ist eines sie zu leben etwas anderes
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 Mit dem Blick fuumlr das kommunikative Ganze des Unternehmens verantwortet die gelernte Bank-kauffrau und Juristin Sandra Hilpert seit Anfang 2006 als Leiterin Unternehmenskommunikation die Oumlffentlichkeitsarbeit der CreditPlus Bank deren Kommunikationsbereich sie nach Taumltig-keiten bei verschiedenen Banken und einer Aus-bildung zur PR-Beraterin beim Deutschen Insti-tut fuumlr Public Relations e V (DIPR) von Beginn an aufbaute Ausgiebige Sport- und Kulturinte-ressen ermoumlglichen der Kommunikationsexper-tin in ihrer Freizeit einen Ausgleich zum nur selten alltaumlglichen Berufsleben Sandra Hilpert wurde im Juli 2006 in das Amt als Beisitzerin der Lan-desgruppe Baden Wuumlrttemberg der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG) berufen
 Silvia Wulf
 AutoVision
 Seit Juni 2007 ist Silvia Wulf Leiterin Unterneh-menskommunikation der AutoVision GmbH Zu ihren Verantwortungsbereichen gehoumlren die Kommunikations- und Marketingstrategie die Interne Kommunikation Presse Public Relations und Corporate Design Bereits seit 2004 leitete sie die PR fuumlr die AutoVision GmbH und in Per-sonalunion fuumlr die Wolfsburg AG Zuvor war sie Pressesprecherin und Leiterin Marketing der Lan-desgartenschau Wolfsburg 2004 Ihre Karriere begann sie vor uumlber 20 Jahren in verschiedenen PR-Agenturen in Hamburg und Braunschweig ndash knapp 10 Jahre arbeitete sie als PR-Senior-Bera-terin bei PR NORD Braunschweig
 maumlszligig kommunizieren wir beispielsweise uumlber Pro-jekte die zu den Werten passen Weitere Inhalte ergeben sich aus der Unternehmensstrategie und aus Wuumlnschen und Vorschlaumlgen von Kollegen und der Geschaumlftsleitung
 Frau Hilpert einem mittelstaumlndischen Unter-nehmen stehen haumlufig weniger Mittel fuumlr interne Kommunikationsmaszlignahmen zur Verfuumlgung Wel-che besonderen Herausforderungen stellt dies an Ihre Interne KommunikationHilpert Auf der einen Seite haben wir zwar nicht die Mittel fuumlr groszlig angelegte Kampagnen Auf der ande-ren Seite brauchen wir diese vielleicht auch noch nicht da wir aufgrund unserer Groumlszlige die Mitarbei-ter mit den herkoumlmmlichen Maszlignahmen gut errei-chen Dafuumlr haben wir den Vorteil dass wir noch Events fuumlr alle Mitarbeiter des Unternehmens ver-anstalten koumlnnen Dies ist ja in einem groszligen Kon-zern kaum moumlglich Bei einigen Kommunikations-maszlignahmen greifen wir auf die Unterstuumltzung von Agenturen zuruumlck so zum Beispiel fuumlr Teile der Mit-arbeiterzeitung oder fuumlr die Produktion von Videos oder Fotos Texte fuumlr die kein spezielles Insider-wissen erforderlich ist wie zum Beispiel Mitarbei-terportraumlts koumlnnen gut auch Externe verfassen Insgesamt muumlssen wir uns in der Internen Kommu-nikation auf Wichtiges und Wesentliches fokussie-ren Dies gilt aber in einem Unternehmen mittelstaumln-discher Groumlszlige fuumlr alle Bereiche
 Es heiszligt oft bdquoBetroffene zu Beteiligten machenldquo Wie gelingt dies in komplexen Veraumlnderungsprozes-sen gerade wenn die Unternehmenskultur einem fundamentalen Wertewandel unterworfen istWulf Im Prinzip ist es durch den Kopf in das Herz Zuerst braucht es die Information (worum geht es) dann das Verstaumlndnis (warum brauchen wir das) dann das Bekenntnis und das Wollen (das ist auch fuumlr mich wichtig) und dann das Leben (ich bin es) Pure Lippenbekenntnisse sind da nicht hilf-reich Man muss es wollen Und wenn die Fuumlh-rungskraft es vorlebt faumlllt es leichter es auch umzusetzen Einen fundamentalen Wandel hat-ten wir jedoch nicht es war eine Justierung keine 180-Grad-Wende Insofern fuumlhlten sich die Mitar-beiter auch weitestgehend immer noch bdquozu Hauseldquo Also fast wie ein Tapetenwechsel in der heimeligen Wohnung Neu schoumln aber immer noch Heimat
 Sandra Hilpert
 CreditPlus Bank
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 Gesucht Head of Staff Relations
 Neulich hatte ich das Vergnuumlgen mit einem Partner einer bekannten Unternehmens-beratung zusammenzusitzen In diesem Gespraumlch fiel der mich irritierende Satz dass die Kultur eines Unternehmens nur ein indirekter Erfolgsfaktor sei Sie wuumlrde sich aus den direkten in einer nicht beschreibbaren Art und Weise ergeben quasi aus einer Blackbox Das dahinterliegende Gedankenmodell hat sich dann fuumlr mich im Laufe des Gespraumlchs erhellt und laumlsst sich auf die Formel bdquoYou cant manage what you dont mea-sureldquo reduzieren
 Dieser Satz ist gefaumlhrlich Wie schnell ergibt sich daraus Fuumlr Dinge die man nicht mana-gen kann muss man auch keine Verantwortung uumlbernehmen So laumlsst sich vielleicht erklaumlren dass sich in vielen Unternehmen die Kultur implizit ergibt und nicht Ergebnis eines gesteuerten und systematischen Prozesses ist was Potenziale ungenutzt laumlsst und eine volle Entfaltung der Performance eines Unternehmens nicht ermoumlglicht
 Die Zeiten der betrieblichen Verkuumlndungs- und Jubelarien naumlhern sich dem Ende Bereits 1968 hat der Psychologe Rudolf Dreikurs festgestellt dass man in einer demo-kratischen Gesellschaft nicht mehr autoritaumlr erziehen kann Aumlhnliches gilt auch fuumlr die Fuumlhrung von Mitarbeitern Die Demokratisierung der Gesellschaft und das Streben der Menschen nach Selbstverwirklichung sind mit zeitlicher Verzoumlgerung auch in den Unter-nehmen angekommen Menschen sind anspruchsvoller geworden Sie haben einen Bedarf an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung Ich will damit nicht der uferlosen Basisdemokratie das Wort reden Mitarbeiter werden auf allen Hierarchieebenen Ent-scheidungen hinnehmen und Veraumlnderungen akzeptieren muumlssen Will man aber ihre Motivation bzw auch ihre Loyalitaumlt nicht im Keim ersticken muss man mit dem bdquoUumlber-stuumllpenldquo von Veraumlnderungen und Entscheidungen aufhoumlren
 Es braucht mE neue Anforderungen an die Fuumlhrung von Menschen und in diesem Kon-text auch ein neues Verstaumlndnis von Unternehmenskultur und ihrer Bedeutung fuumlr das Unternehmen Irgendwer im Unternehmen muss diese Entwicklung anschieben Wenn es nicht die Geschaumlftsleitung selber macht kommen nur Interne Kommunikation oder HR infrage Beide sind geeignet beide haben eine Naumlhe zum Thema und ergaumlnzen sich sogar in hervorragender Art und Weise worin der Charme des folgenden Loumlsungsvor-schlages fuumlr eine neue Disziplin im Unternehmen liegt
 Neben HR PR und IR lieszlige sich SR (= Staff Relations) positionieren Eine Funktion die die Mitarbeiter- und Fuumlhrungskraumlftekommunikation genauso verantwortet wie etwa die Themen Personalentwicklung und Kompetenz Management So koumlnnte dem Anspruch der Mitarbeiter an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung vielleicht am ehesten gedient werden Es geht um das Beziehungsmanagement zum vielfach gepriesenen wich-tigsten Schatz des Unternehmens ndash den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern Sprache ist
 Frank Weber
 weberadvisory
 Fachbeitrag
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 -philosophie -kultur Strategien sowie den planerischen und dispositiven Prozessen auf der Arbeitsebene Dieses alles sollte aufeinander abgestimmt bzw aus einem Guss sein
 Unternehmenspolitische Positionierungen und Ent-scheidungen sind ohne Zweifel wichtig Leider werden sie aber in den Unternehmen vielfach als bdquoetwas fuumlr sichldquo aufgefasst als von der betrieblichen Praxis ent-fernte Philosophie als akademische Hochreckuumlbung der Geschaumlftsleitung Diese muumlnden dann in huumlbsch
 gestaltete aber leblose Leitbildbroschuumlren Mit einem geringen Konkreti-sierungsgrad sind sie all-gemein formuliert Sie sind im Tagesgeschaumlft nicht erlebbar und lassen sich nicht unmittelbar in ausfuumlhrbare Handlungen
 umsetzen Sie bieten keine nahtlose fuumlr die Belegschaft einsichtige Verbindung zu konkreten Entscheidungen oder zur taumlglichen operativen Arbeit Die Konsequenz Diese Unternehmen werden nicht als in sich stimmig nicht als aus einem Guss erlebt Solch inkongruente Unternehmen werden von den Mitarbeitern als beliebig wenig glaubhaft und sogar als widerspruumlch-lich empfunden Sie sind in ihrer Wirksamkeit und Perfor-mance aber auch in ihrer Reputation denen gegenuumlber deutlich benachteiligt die fuumlr Kongruenz gesorgt haben
 Es gilt je houmlher die Kongruenz desto groumlszliger sind Anziehungskraft und Wirksamkeit einer Organisation und damit ihre Performance Menschen ob als Mitar-beiter oder als Kunde suchen nach Unternehmen die in Rede und Tat im Zeitablauf uumlbereinstimmend sind
 psychosomatisch denn die bisherigen Bezeichnungen beschreiben die Begrenztheit der Moumlglichkeiten Bei HR steht das R bekanntermaszligen nicht fuumlr Relations und internal communications oder Interne Kommunika-tion steht auch nicht wirklich fuumlr Beziehungspflege Es wird zur Zeit mehr verwaltet oder verkuumlndet als tatkraumlf-tige aktive Beziehungsarbeit zu leisten
 SR vielleicht sogar mit einer direkten Berichtslinie an den Vorsitzenden der Geschaumlftsleitung waumlre ein pas-sender und mE auch notwendiger Schritt Das ist freilich mit einigen organisato-rischen Veraumlnderungen verbunden und nicht jeder Personal- oder Kommunikationschef mag entsprechende Zustaumlndigkeiten abge-ben Sehen wir es aber als Chance Sie koumlnnen sich auf diesen spannenden Posten bewerben und Ihre Arbeit um eine gestaltende erfolgskritische und attrak-tive Facette anreichern Denn in einer Zeit in der die demografische Falle in den Unternehmen immer staumlr-ker zuschlagen wird ist die Beziehungspflege zu beste-henden sowie kuumlnftigen und unter gewissen Umstaumln-den sogar ehemaligen Mitarbeitern ein entscheidender Erfolgsfaktor Ein Head of Staff Relations haumltte ent-sprechend eine wichtige Stellung und waumlre zudem der zustaumlndige Manager der Unternehmenskultur
 Die Zeiten in denen zusammenhanglos und nicht auf-einander abgestimmt Leitbilder CSR-Konzepte oder employer branding Maszlignahmen existieren irritieren nur und sollten vorbei sein Im Folgenden geht es daher um kongruente Unternehmenspolitik Es geht um das systematische Zusammenspiel von Unternehmensziel
 Quelle wwwweberadvisorycom
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Alle Ebenen des obigen Modells bilden aufeinander abgestimmt den harmonischen Klangkoumlrper einer kon-gruenten Organisation Spitzenunternehmen sind alle-samt kongruent Sie haben einen in sich schluumlssigen unternehmenspolitischen Ordnungsrahmen an dem sich alles ausrichtet Sie haben aber auch jemanden der sich an prominenter Stelle darum kuumlmmert ndash als Unterstuumltzer der Geschaumlftsleitung Folglich gibt es hier einen Unternehmenszweck eine unternehmerische Vision ein Alleinstellungs- oder Differenzierungsmerk-mal sowie eine eigene Identitaumlt der Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter gerne angehoumlren
 Werte und Glaubenssaumltze die fuumlr die Arbeit und dieFuumlhrung wichtig und erfolgsnotwendig sind sind nicht nur vorhanden sie werden auch breit geteilt
 Diese Unternehmen haben aufgehoumlrt intern nur zu verkuumlnden Hier soll mitgedacht mitgesprochen und mitgestaltet werden Diese Unternehmen haben keine verstaubten und nicht gelebten Leitbilder in irgend-welchen Schubladen Diese Organisationen sind fuumlr Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter stimmig und authen-tisch Hier bringen sie ndash flankiert von guter Fuumlhrung ndash ihre Faumlhigkeiten gerne zum Einsatz
 In diesen Unternehmen wird von der Unternehmenskul-tur auch nicht mehr von einem indirekten Erfolgsfaktor gesprochen Hier hat sie einen festen Platz in einer kon-gruenten Unternehmenspolitik ndash gegebenenfalls gema-naged von einereinem Head of Staff Relations wer weiszlig
 Ein Head of Staff Relations haumltte entsprechend eine wichtige Stel-lung und waumlre zudem der zustaumln-dige Manager der Unternehmens-kultur
 Trendmonitor 2011
 Sehr geehrte Leserinnen und Leser
 wie veraumlndert sich die Interne Kommunika-tion ndash und was bedeutet das fuumlr das Berufs-bild des internen Kommunikationsmana-gers Dieser Frage geht die scm ndash school for communication and management auch in diesem Jahr wieder gemeinsam mit der DPRG und dem prmagazin nach Die Umfrage ist darauf ausgelegt das Berufs-feld des internen Kommunikationsmana-gers zu bestimmen Besonderer Fokus liegt dabei auf den organisatorischen Rah-menbedingungen dem Arbeitsfeld und den Instrumenten sowie dem Profil der inter-nen Kommunikationsmanager Der aktuelle Stellenwert von Social Media fuumlr die Interne Kommunikation soll in dieser Befragung ebenfalls untersucht werden Um ein moumlglichst vollstaumlndiges Bild der aktuellen Internen Kommunikation zu erhal-ten bitten wir Sie sich mit max10-15 Minu-ten Ihrer Zeit an der Umfrage zu beteiligen ndash gerade auch wenn Sie im letzten Jahr teil-genommen haben
 Unter nachfolgendem Link gelangen Sie zur diesjaumlhrigen Studie
 Der Fragebogen ist bis zum 30092011 frei-geschaltet Interessante Auszuumlge aus den Ergebnissen ndash auch im direkten Vergleich zu den Ergebnissen des letzten Jahres ndash werden wir auf wwwinterne-kommunika-tionnet veroumlffentlichen
 rsaquorsaquo hier zur Umfrage lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 zur kostenlosen Kurzauswertung
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 Warum Facebook (k)ein Modell fuumlr die Interne Kommunikation ist
 Facebook und Google+ tragen einem neuen Kommunikationsverhalten Rechnung ndash und werden dennoch im betrieblichen Umfeld eher kritisch bewertet bdquoWarum sollen sich unsere Mitarbeiter elektronisch vernetzenldquo bdquoWir muumlssen arbeiten und nicht staumlndig Fotos teilen und intern uumlber Parties zwitschernldquo
 Trotzdem gibt es fuumlr Unternehmen wichtige Gruumlnde die Interne Kommunikation auch mit internen sozialen Plattformen (bdquoSocial Businessldquo oder bdquoCorporate Social Networking) zu unterstuumltzen Ein wesentlicher Mechanismus dabei ist dass Infor-mationsobjekte (Dokumente Nachrichten Wiki-Beitraumlge) durch Bewertungen und Kommentare in sog Activity Streams analog zu Facebook sichtbar werden und so der Wissensaustausch angeregt wird Denn die Kenntnis zum Unternehmen und zu arbeitsrelevanten Themen nimmt ab je groumlsser die raumlumliche und organi-satorische Distanz zur eigenen Person ist Daher versuchen Unternehmen diese Distanz uumlber persoumlnliche Netzwerkverbindungen zu uumlberbruumlcken und Wissensin-seln miteinander zu verbinden (siehe Abbildung)
 Abbildung 1 Menschen und Informationen vernetzen
 Die Unternehmenskommunikation uumlbernimmt in diesem Kontext mehr und mehr die Rolle des bdquoInformation Brokerldquo und hat die Aufgabe die Kommunikation unter den Mitarbeitern anzuregen und zu moderieren
 Allerdings gelingt dies je nach Unternehmenstypus mit unterschiedlichem Erfolg Zwei verschiedene Profile sollen dies verdeutlichen
 Profil 1 Das junge innovative und techniknahe UnternehmenHier arbeiten in der Regel sehr viele Menschen in der Alterklasse 40 minus in einem technologienahen innovativen Geschaumlftsumfeld Als technologienah wuumlr-den wir Telekommunikationsunternehmen jede Form der Medien- und IT-Unter-nehmen die Automobilbranche aber durch ihre Online-Affinitaumlt auch die Reise-branche bezeichnen
 Lutz Hirsch
 hirschtec
 Fachbeitrag
 Lutz Hirsch ist Executive Part-ner bei Hirschtec und seit 1996 in der IT- und Internet-branche aktiv Nach Stationen bei dd synergy (Bereichslei-ter IntranetGroupware) und der IBM Global Services (Prin-cipal Consultant) gruumlndete er 2003 die Firma Hirschtec Infoarchitects 2009 wurde ihm ein Lehrauftrag der FH Brandenburg im Fachbe-reich Wirtschaftsinformatik zum Thema bdquoWeb 20 in der Unternehmenspraxisldquo erteilt Lutz Hirsch ist Mitglied des Information Architecture Insti-tute Auszligerdem sitzt er seit Oktober 2010 im Aufsichtsrat der HanseSafe AG
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 Wandel in der Belegschaft zu Uumlberproportional viele Mitarbeiter werden altersbedingt ausscheiden quali-fizierte junge Mitarbeiter aber nicht in gleichem Maszlige nachruumlcken Innerbetriebliche Netzwerke gehen damit verloren die Neueinsteiger muumlssen in immer kuumlrze-rer Zeit immer produktiver werden Und hier hilft Social Media ganz besonders zumal die junge Generation diese Plattformen als Kommunikationsmedium stark verinnerlicht hat
 EmpfehlungenAbschlieszligend noch einige Empfehlungen die man beim Corporate Social Networking ins Kalkuumll ziehen sollte
 Fuumlr Profilseiten Kontaktdaten muss das Highlander-Prinzip gelten Es kann nur einen geben Wenn Ver-netzungsfunktionen eingefuumlhrt werden muumlssen sie zwingend mit dem Unternehmensadressbuch ver-knuumlpft werden und duumlrfen keinen zweiten Topf fuumlr Kontaktinformationen eroumlffnen
 Trommelwirbel Single Sign On -) Der beliebte Klassiker ndash nie war er so wichtig Mitarbeiter loggen sich kaum auf zusaumltzlichen Plattformen ein
 Einfachheit geht vor Fuumlhren Sie technische Platt-formen gerade im Social Media-Umfeld mit der absolut geringsten Funktionstiefe und mit einem klaren Fokus ein Das Teilen und Verfolgen will im Arbeitsumfeld erlernt werden und darf nicht an uumlber-frachteten Oberflaumlchen scheitern
 Verbinden Sie Social Media immer mit realen Tref-fen von Menschen In Betrieben ist Networking immer noch sehr lokal getrieben und geht selten uumlber Standort- oder gar Laumlndergrenzen hinaus Ver-trauensbasis ist und bleibt der persoumlnliche Kontakt der dann uumlber Social Media weiter verfolgt und ver-tieft wird
 Und jetzt Viel Spaszlig bei der internen Vernetzung
 Lutz Hirsch spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Neben einer juumlngeren Belegschaft sind diese Unterneh-men auch gepraumlgt von einer dynamischen Entwicklung der Mitarbeiterzahl und der Organisationsstrukturen Die Folge ist dass sich Kontaktnetzwerke zu Kollegen immer wieder neu bilden muumlssen und ein hoher Bedarf an (Erst-)Kommunikation und Informationsaustausch fuumlr die Bewaumlltigung der Tagesarbeit besteht
 Profil 1-Unternehmen adaptieren Vernetzung uumlber interne Social Media-Plattformen daher besonders schnell und relativ einfach
 Profil 2 Das traditionsbewusste etablierte und produk-tionsnahe UnternehmenIm Gegensatz zu Profil 1 arbeiten hier Mitarbeiter in etablierten Strukturen uumlber einen langen Zeitraum Die Belegschaft ist eher durch 4o plus charakterisiert ver-bringt nur einen geringen Teil der Arbeitszeit am Rech-ner und kann auf ein uumlber Jahre gewachsenes Kontakt-netzwerk im Unternehmen zuruumlckgreifen
 Zu diesen Unternehmen zaumlhlen Chemieunternehmen Energieversorger das produzierende Gewerbe aber auch viele Bereiche des Gesundheitswesens
 BefundeUnsere Analysen haben gezeigt dass sich gerade bei Profil 2-Unternehmen interne Social Media-Funktionen sehr schwer tun Mitarbeiter die uumlber ein etabliertes klassisches Netzwerk verfuumlgen muumlssen nicht lange nach Kollegen suchen haben ihre Kontakte im Kopf und wissen genau wen sie wofuumlr ansprechen muumlssen Dreh- und Angelpunkt der Zusammenarbeit ist hier das persoumlnliche Gespraumlch der Mail-Client und das Telefon Versuche Facebook-artige Loumlsungen innerhalb des Unternehmens einzufuumlhren muumlssen sich mit dem ein-gefuumlhrten Arbeitsalltag behutsam ergaumlnzen
 Aber Vorsicht Wir alle unterliegen der dramatischen demographischen Entwicklung der Uumlberalterung unserer Gesellschaft Will heiszligen Auf Profil 2-Unter-nehmen kommt in den naumlchsten Jahren ein sehr starker
 Herausgeber Madlen Bruumlckner (VisdP) | Vertretungsberechtigter Lars DoumlrfelRedaktion Sonja Harms Theresa SchulzSteuernummer 3717121334scmprismus communications GmbH Weichselstraszlige 6 | 10247 BerlinT +49(0)30 47 98 97 89 | F +49(0)30 47 98 98 00E infoscmonlinede | W wwwscmonlinede
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 DER bdquoSKEPSIS DER LEITWOumlLFEldquo BEGEGNEN
 Unternehmen veraumlndern sich heutzutage staumlndig ndash und das schneller denn je Fuumlh-rungskraumlfte muumlssen die Mitarbeiter informieren sie mitnehmen und ihnen Sicherheit im Wandel vermitteln Eine wichtige Aufgabe aber sicher keine leichte Drei Viertel der Veraumlnderungsprojekte in Unternehmen scheitern weil diese Aufgabe nicht aus-reichend wahrgenommen wird ndash in vielen Faumlllen unterstuumltzen selbst die Fuumlhrungs-kraumlfte die zentralen Change-Ziele nicht Die Gruumlnde fuumlr bdquodie Skepsis der Leitwoumllfeldquo sind vielfaumlltig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Veraumlnde-rung Daruumlber hinaus hat jede Fuumlhrungskraft ihre persoumlnliche Agenda auf der bei-spielsweise die naumlchste Befoumlrderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht
 Fuumlhrung und Fuumlhrungskommunikation sind im Veraumlnderungsprozess besonders wichtig also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team Um Fuumlhrungskraumlfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen muumlssen sie richtig abge-holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden In diesem Artikel soll deshalb die Fuumlhrungskraumlftekommunikation im Mittelpunkt stehen die medial zwi-schen Unternehmensleitung und Fuumlhrungskraumlften aufgesetzt wird
 Fuumlnf Anforderungen an erfolgreiche Fuumlhrungskraumlftekommunikation
 1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten Umfeld Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-ben Haumlufig besteht das Gefuumlhl sich in bestehende Prozesse einfuumlgen zu muumls-sen Das schraumlnkt Handlungsspielraumlume ein und frustriert die Akteure Im schlimm-sten Fall koppeln sie sich von den Zielen des Unternehmens ab oder arbeiten sogar gegen sie Hinzu kommt dass jedes Organisationsmitglied aus seiner Sozialisation eine eigene Sicht auf die Dinge im Unternehmen mitbringt Je besser dieser Kontext bekannt ist und adressiert wird desto besser funktioniert auch die Kommunikation mit der Fuumlhrungskraft
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Fuumlhrungskraumlften ermoumlglichen ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu- gleichen
 2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar Dafuumlr gibt es mindestens drei Ursachen mangelndes Wissen der Entscheidungs-traumlger unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen Probleme Loumlsungen und Entscheidungstraumlger kommen oft zufaumlllig und unsortiert zusammen ndash somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt Die Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zustaumlndigen Fuumlhrungskraumlfte
 Andreas Voszlig
 JP|KOM
 Fachbeitrag
 Andreas Voszlig ist seit 2010 stellvertretender Geschaumlfts-fuumlhrer der JP|KOM GmbH wo er bereits seit 2006 als PR-Berater taumltig war Seine Karri-ere begann Voszlig 1999 als Bank-kaufmann bei der WestLB
 EinBlickindieZukunftderFuumlhrungskraumlftekommunikation
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
 Volker Heck RWE
 David Schraven WAZ-Mediengruppe
 Dr Oliver ScherenbergUnverzagt von Have
 Caroline Bahnmann Universitaumltsmedizin Mainz
 Holger Eichele BMELV
 Oliver Schumacher Deutsche Bahn
 Andreacute Wigger Burson-Marsteller
 Jutta Hobbiebrunken ehem HOCHTIEF
 Susanne Marell BASF Gruppe
 Martin Ruumlcker foodwatch
 Matthias von Herrmann Initiative Parkschuumltzer
 Marco Vollmar WWF Deutschland
 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Frau Wulf Sie sind vor 2008 durch einen unternehmensweiten Veraumlnde-rungsprozess geschritten Dieser bedeutet auch eine Veraumlnderung in der Unternehmenskultur Wie haben Sie die Mitarbeiter bei diesem Kulturwandel mitgenommenWulf Wir haben schon im Vorfeld einige Mitarbeiter beim Veraumlnderungspro-zess mitarbeiten lassen Das schafft Verbindlichkeit und Akzeptanz Bei der Implementierung der neuen Strategie haben wir strikt das Prinzip bdquointern vor externldquo verfolgt Mitarbeiter sind die wichtigsten Markenbotschafter eines Unter-nehmens Sie bdquolebenldquo die Kultur nach auszligen vor Aber auch intern war uns sehr wichtig die Fuumlhrungskraumlfte als Multiplikatoren und Vorbilder zu gewinnen
 Mit welchen Instrumenten und Maszlignahmen wurde dieser Kulturwandel begleitet Wulf Wir haben zahlreiche Maszlignahmen durchgefuumlhrt Von klassischen Work-shops fuumlr Prozessveraumlnderungen aber auch Werte-Workshops Stufen-Mailings Plakate Mitmachaktionen und identifikationsstiftende Maszlignahmen So hat jeder Mitarbeiter einen Rucksack bekommen um den neuen Weg der AutoVision gut geruumlstet gehen zu koumlnnen Besonderes Highlight war ein Benediktiner-Moumlnch der die AutoVision auf Wertekonformitaumlt uumlberpruumlft hat Denn Werte zu haben ist eines sie zu leben etwas anderes
 Frau Hilpert die CreditPlus Bank ist eine 100ige Tochter der franzouml-sischen Unternehmensgruppe Creacutedit Agricole Consumer Finance (CACF) Welchen Einfluss hat der Mutterkonzern auf die UnternehmenskulturHilpert In der Vergangenheit war der Einfluss nicht sehr groszlig Die meisten Mit-arbeiter hatten kaum Beruumlhrungspunkte mit der Muttergesellschaft Es waren hauptsaumlchlich Fuumlhrungskraumlfte die Kontakt zu CACF und auch zu Schwester-gesellschaften in anderen Laumlndern hatten Schon immer gab es beispielsweise Veranstaltungen fuumlr einzelne Fachbereiche bei denen ein Know-how-Transfer stattfand Unsere Muttergesellschaft hat sich mehr als franzoumlsisches Unterneh-men mit einer Vielzahl von Tochtergesellschaften im Ausland begriffen Wir als CreditPlus Bank haben vor sechs Jahren als Ausdruck unserer Unternehmens-kultur gemeinsam mit vielen Mitarbeitern unser eigenes Leitbild mit unseren Werten erarbeitet Mehr und mehr entwickelt CACF aber nun ein Selbstver-staumlndnis als internationale Gruppe So wurde letztes Jahr ein groszliges konzern-weites Projekt unter Beteiligung von weit uumlber 200 Mitarbeitern aus allen Laumln-dern durchgefuumlhrt um eine gemeinsame Strategie fuumlr die naumlchsten fuumlnf Jahre zu entwickeln Dazu gehoumlrte auch die Entwicklung gemeinsamer gruppenweiter Werte die aber um eigene Werte des jeweiligen Tochterunternehmens ergaumlnzt werden koumlnnen Geplant ist auch die internationale Zusammenarbeit durch ein
 bdquoDurch den Kopf in das HerzldquoSilvia Wulf und Sandra Hilpert im Gespraumlch uumlber Unternehmenskultur Kulturwandel und interne Kommunikationsmaszlignahmen
 Klartext IK
 Sandra Hilpert
 CreditPlus Bank
 Silvia Wulf
 AutoVision
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 Corporate Center besser zu organisieren und zu intensivieren Zukuumlnftig wird daher der Einfluss des Mutterkonzerns auf unsere Unternehmenskultur sicher zunehmen
 Was zeichnet die heutige Unternehmenskultur bei der CreditPlus Bank aus und inwieweit hat sie sich in den letzten Jahren veraumlndertHilpert Unsere Unternehmenskultur ist durch eine offene Kommunikation und ein sehr menschliches Miteinander gepraumlgt Ankerpunkt sind die regel-maumlszligig stattfindenden Veranstaltungen fuumlr alle Mit-arbeiter So haben wir in den vergangenen Jahren mehrere Open-Space-Konferenzen oder Credit-Plus-Akademien durchgefuumlhrt Letztes Jahr fand ein Mitarbeiter-Event statt bei dem wir alle Punkte unseres Leitbilds live erleben konnten Zu dem Punkt bdquoCreditPlus ist kraftvollldquo gab es beispielsweise ein gemeinsames Trommeln mit einer Trommelband Obwohl die Teilnahme immer freiwillig ist und die Veranstaltungen zu einem groszligen Teil am Wochenende stattfin-den ist die Beteiligung sensationell gut Die Veranstaltungen kommen sehr gut an Im Rahmen eines Storytelling-Projekts haben wir herausgefunden dass sie der Kern der Unternehmenskultur sind da die Mitarbeiter das Unternehmen und seine Kultur hier in Gaumlnze bdquoerle-benldquo Die CreditPlus Bank ist in den letzten Jahren stark gewachsen So wurde zum Beispiel ein groszliger Fachbereich komplett neu aufgebaut Zudem arbei-tet regelmaumlszligig eine Reihe externer Mitarbeiter fuumlr uns Einige Mitarbeiter befuumlrchten dass mit zuneh-menden Wachstum die Kommunikation im Unter-nehmen unpersoumlnlicher wird Dies muumlssen wir im Auge behalten
 Und wie ist das bei AutoVision was unterschei-det die Unternehmenskultur von der Kultur vor dem VeraumlnderungsprozessWulf Das schnelle Wachstum der AutoVision GmbH machte die Veraumlnderung in der Strategie notwen-dig Unsere Kultur ist immer noch dialogorientiert aber wir sind jetzt stringenter haben bessere Pro-zessablaumlufe und klarere Aufgaben
 Ist es bei einer so heterogenen Mitarbeiter-schaft uumlberhaupt moumlglich dass sich die eine Unter-nehmenskultur herausbildet Ist diese durch die Unternehmensleitung aktiv beeinflussbar Und welche Rolle spielt die Kommunikation bei der Veraumlnderung von Werten
 Wulf Eine Unternehmenskultur bildet sich immer heraus die voumlllige Synchronitaumlt ist jedoch bei derar-tig heterogenen Mitarbeitern ein zu ehrgeiziges Ziel Grundsaumltzliche Faktoren sollten aber in jedem Falle vorgegeben werden Noch wichtiger als die Vor-gabe ist jedoch die Vorbildfunktion der Fuumlhrungs-kraumlfte Hier wird Unternehmenskultur geboren Und wenn an dieser Stelle die Kultur nicht bdquogelebtldquo wird hat keine Maszlignahme Aussicht auf Erfolg Die Kom-munikation ist hier das flankierende Element Sie informiert und schafft die Basis fuumlr eine erfolgreiche Kultur
 Hilpert Auf jeden Fall kann die Unternehmenslei-tung die Unternehmenskultur aktiv beeinflussen Es faumlngt damit an dass der Vorstand die Werte selbst lebt Wenn es in unserem Profil heiszligt bdquoCreditPlus kommuniziert offenldquo muss der Vorstand selbst offen kommunizieren ndash sonst waumlre dies unglaubwuumlrdig
 In unserem Fall macht er dies beispielsweise in regelmaumlszligig stattfin-denden Kommunika-tionsforen fuumlr alle Mit-arbeiter in denen er uumlber die Strategie und
 Geschaumlftsentwicklung der Bank oder andere wichtige Themen informiert und sich kritischen Fragen stellt Hinzu kommen bei Bedarf Vorstandsmitteilungen und andere Maszlignah-men Die Unternehmensleitung wird von den Mitar-beitern an den Werten und Leitsaumltzen gemessen So haben Kollegen in der Vergangenheit darauf hin-gewiesen dass das eine oder andere ihrer Meinung nach nicht zu unserem Wert bdquooffene Kommunika-tionldquo passt Dies ist auch gut so denn es zeigt dass die Mitarbeiter unsere Werte verinnerlicht haben dass diese also praumlsent im Unternehmen sind
 Wie beeinflusst die Unternehmenskultur die interne Kommunikationsstrategie zB in der Wahl der MedienHilpert Bei der Wahl der Medien liegt der Schwer-punkt bei CreditPlus sicher nicht so sehr auf den digitalen Medien wie beispielsweise bei einem IT-Unternehmen Dafuumlr spielt bei uns die Face-to-Face-Kommunikation eine groszlige Rolle Immer schon war unser Unternehmen offen fuumlr neue Ansaumltze wie zum Beispiel Open-Space-Konferenzen oder World-Cafeacutes Dies macht es einfacher den Vorstand und die Kollegen auch fuumlr weitere bdquoExperimenteldquo wie zum Beispiel ein Storytelling-Projekt zu unserem Leitbild zu gewinnen Unser Leitbild und unsere Werte stellen gewissermaszligen das grobe Raster fuumlr die interne Kommunikationsstrategie dar Regel-
 Werte zu haben ist eines sie zu leben etwas anderes
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 Mit dem Blick fuumlr das kommunikative Ganze des Unternehmens verantwortet die gelernte Bank-kauffrau und Juristin Sandra Hilpert seit Anfang 2006 als Leiterin Unternehmenskommunikation die Oumlffentlichkeitsarbeit der CreditPlus Bank deren Kommunikationsbereich sie nach Taumltig-keiten bei verschiedenen Banken und einer Aus-bildung zur PR-Beraterin beim Deutschen Insti-tut fuumlr Public Relations e V (DIPR) von Beginn an aufbaute Ausgiebige Sport- und Kulturinte-ressen ermoumlglichen der Kommunikationsexper-tin in ihrer Freizeit einen Ausgleich zum nur selten alltaumlglichen Berufsleben Sandra Hilpert wurde im Juli 2006 in das Amt als Beisitzerin der Lan-desgruppe Baden Wuumlrttemberg der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG) berufen
 Silvia Wulf
 AutoVision
 Seit Juni 2007 ist Silvia Wulf Leiterin Unterneh-menskommunikation der AutoVision GmbH Zu ihren Verantwortungsbereichen gehoumlren die Kommunikations- und Marketingstrategie die Interne Kommunikation Presse Public Relations und Corporate Design Bereits seit 2004 leitete sie die PR fuumlr die AutoVision GmbH und in Per-sonalunion fuumlr die Wolfsburg AG Zuvor war sie Pressesprecherin und Leiterin Marketing der Lan-desgartenschau Wolfsburg 2004 Ihre Karriere begann sie vor uumlber 20 Jahren in verschiedenen PR-Agenturen in Hamburg und Braunschweig ndash knapp 10 Jahre arbeitete sie als PR-Senior-Bera-terin bei PR NORD Braunschweig
 maumlszligig kommunizieren wir beispielsweise uumlber Pro-jekte die zu den Werten passen Weitere Inhalte ergeben sich aus der Unternehmensstrategie und aus Wuumlnschen und Vorschlaumlgen von Kollegen und der Geschaumlftsleitung
 Frau Hilpert einem mittelstaumlndischen Unter-nehmen stehen haumlufig weniger Mittel fuumlr interne Kommunikationsmaszlignahmen zur Verfuumlgung Wel-che besonderen Herausforderungen stellt dies an Ihre Interne KommunikationHilpert Auf der einen Seite haben wir zwar nicht die Mittel fuumlr groszlig angelegte Kampagnen Auf der ande-ren Seite brauchen wir diese vielleicht auch noch nicht da wir aufgrund unserer Groumlszlige die Mitarbei-ter mit den herkoumlmmlichen Maszlignahmen gut errei-chen Dafuumlr haben wir den Vorteil dass wir noch Events fuumlr alle Mitarbeiter des Unternehmens ver-anstalten koumlnnen Dies ist ja in einem groszligen Kon-zern kaum moumlglich Bei einigen Kommunikations-maszlignahmen greifen wir auf die Unterstuumltzung von Agenturen zuruumlck so zum Beispiel fuumlr Teile der Mit-arbeiterzeitung oder fuumlr die Produktion von Videos oder Fotos Texte fuumlr die kein spezielles Insider-wissen erforderlich ist wie zum Beispiel Mitarbei-terportraumlts koumlnnen gut auch Externe verfassen Insgesamt muumlssen wir uns in der Internen Kommu-nikation auf Wichtiges und Wesentliches fokussie-ren Dies gilt aber in einem Unternehmen mittelstaumln-discher Groumlszlige fuumlr alle Bereiche
 Es heiszligt oft bdquoBetroffene zu Beteiligten machenldquo Wie gelingt dies in komplexen Veraumlnderungsprozes-sen gerade wenn die Unternehmenskultur einem fundamentalen Wertewandel unterworfen istWulf Im Prinzip ist es durch den Kopf in das Herz Zuerst braucht es die Information (worum geht es) dann das Verstaumlndnis (warum brauchen wir das) dann das Bekenntnis und das Wollen (das ist auch fuumlr mich wichtig) und dann das Leben (ich bin es) Pure Lippenbekenntnisse sind da nicht hilf-reich Man muss es wollen Und wenn die Fuumlh-rungskraft es vorlebt faumlllt es leichter es auch umzusetzen Einen fundamentalen Wandel hat-ten wir jedoch nicht es war eine Justierung keine 180-Grad-Wende Insofern fuumlhlten sich die Mitar-beiter auch weitestgehend immer noch bdquozu Hauseldquo Also fast wie ein Tapetenwechsel in der heimeligen Wohnung Neu schoumln aber immer noch Heimat
 Sandra Hilpert
 CreditPlus Bank
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 Gesucht Head of Staff Relations
 Neulich hatte ich das Vergnuumlgen mit einem Partner einer bekannten Unternehmens-beratung zusammenzusitzen In diesem Gespraumlch fiel der mich irritierende Satz dass die Kultur eines Unternehmens nur ein indirekter Erfolgsfaktor sei Sie wuumlrde sich aus den direkten in einer nicht beschreibbaren Art und Weise ergeben quasi aus einer Blackbox Das dahinterliegende Gedankenmodell hat sich dann fuumlr mich im Laufe des Gespraumlchs erhellt und laumlsst sich auf die Formel bdquoYou cant manage what you dont mea-sureldquo reduzieren
 Dieser Satz ist gefaumlhrlich Wie schnell ergibt sich daraus Fuumlr Dinge die man nicht mana-gen kann muss man auch keine Verantwortung uumlbernehmen So laumlsst sich vielleicht erklaumlren dass sich in vielen Unternehmen die Kultur implizit ergibt und nicht Ergebnis eines gesteuerten und systematischen Prozesses ist was Potenziale ungenutzt laumlsst und eine volle Entfaltung der Performance eines Unternehmens nicht ermoumlglicht
 Die Zeiten der betrieblichen Verkuumlndungs- und Jubelarien naumlhern sich dem Ende Bereits 1968 hat der Psychologe Rudolf Dreikurs festgestellt dass man in einer demo-kratischen Gesellschaft nicht mehr autoritaumlr erziehen kann Aumlhnliches gilt auch fuumlr die Fuumlhrung von Mitarbeitern Die Demokratisierung der Gesellschaft und das Streben der Menschen nach Selbstverwirklichung sind mit zeitlicher Verzoumlgerung auch in den Unter-nehmen angekommen Menschen sind anspruchsvoller geworden Sie haben einen Bedarf an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung Ich will damit nicht der uferlosen Basisdemokratie das Wort reden Mitarbeiter werden auf allen Hierarchieebenen Ent-scheidungen hinnehmen und Veraumlnderungen akzeptieren muumlssen Will man aber ihre Motivation bzw auch ihre Loyalitaumlt nicht im Keim ersticken muss man mit dem bdquoUumlber-stuumllpenldquo von Veraumlnderungen und Entscheidungen aufhoumlren
 Es braucht mE neue Anforderungen an die Fuumlhrung von Menschen und in diesem Kon-text auch ein neues Verstaumlndnis von Unternehmenskultur und ihrer Bedeutung fuumlr das Unternehmen Irgendwer im Unternehmen muss diese Entwicklung anschieben Wenn es nicht die Geschaumlftsleitung selber macht kommen nur Interne Kommunikation oder HR infrage Beide sind geeignet beide haben eine Naumlhe zum Thema und ergaumlnzen sich sogar in hervorragender Art und Weise worin der Charme des folgenden Loumlsungsvor-schlages fuumlr eine neue Disziplin im Unternehmen liegt
 Neben HR PR und IR lieszlige sich SR (= Staff Relations) positionieren Eine Funktion die die Mitarbeiter- und Fuumlhrungskraumlftekommunikation genauso verantwortet wie etwa die Themen Personalentwicklung und Kompetenz Management So koumlnnte dem Anspruch der Mitarbeiter an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung vielleicht am ehesten gedient werden Es geht um das Beziehungsmanagement zum vielfach gepriesenen wich-tigsten Schatz des Unternehmens ndash den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern Sprache ist
 Frank Weber
 weberadvisory
 Fachbeitrag
 Frank Weber ist Unterneh-mensberater zu den Themen Fuumlhrung Kommunikation und Wandel sowie Coach fuumlr Fuumlh-rungskraumlfte und ausgebildeter Mediator Er studierte nach einer Banklehre Wirtschafts-wissenschaften und absol-vierte das General Manage-ment Programm an der St Galler Business School Kommunikations- Manage-ment- und Change-Erfahrung sammelte er gleich zu Beginn seiner Karriere als Projektleiter einer Unternehmensberatung sowie in den folgenden leiten-den Positionen verschiedener Konzerne in den Bereichen Konzernentwicklung -stra-tegie und -kommunikation Weber ist Hochschuldozent fuumlr Change Management und Corporate Identity
 bull BloszligeVerkuumlndungspringtzukurzbull MitarbeiterwollenMitdenkenMitspracheundMitgestaltungbull Unternehmenskulturwillundkanngestaltetwerdenbull PerspektivenfuumlrdieInterneKommunikation
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 -philosophie -kultur Strategien sowie den planerischen und dispositiven Prozessen auf der Arbeitsebene Dieses alles sollte aufeinander abgestimmt bzw aus einem Guss sein
 Unternehmenspolitische Positionierungen und Ent-scheidungen sind ohne Zweifel wichtig Leider werden sie aber in den Unternehmen vielfach als bdquoetwas fuumlr sichldquo aufgefasst als von der betrieblichen Praxis ent-fernte Philosophie als akademische Hochreckuumlbung der Geschaumlftsleitung Diese muumlnden dann in huumlbsch
 gestaltete aber leblose Leitbildbroschuumlren Mit einem geringen Konkreti-sierungsgrad sind sie all-gemein formuliert Sie sind im Tagesgeschaumlft nicht erlebbar und lassen sich nicht unmittelbar in ausfuumlhrbare Handlungen
 umsetzen Sie bieten keine nahtlose fuumlr die Belegschaft einsichtige Verbindung zu konkreten Entscheidungen oder zur taumlglichen operativen Arbeit Die Konsequenz Diese Unternehmen werden nicht als in sich stimmig nicht als aus einem Guss erlebt Solch inkongruente Unternehmen werden von den Mitarbeitern als beliebig wenig glaubhaft und sogar als widerspruumlch-lich empfunden Sie sind in ihrer Wirksamkeit und Perfor-mance aber auch in ihrer Reputation denen gegenuumlber deutlich benachteiligt die fuumlr Kongruenz gesorgt haben
 Es gilt je houmlher die Kongruenz desto groumlszliger sind Anziehungskraft und Wirksamkeit einer Organisation und damit ihre Performance Menschen ob als Mitar-beiter oder als Kunde suchen nach Unternehmen die in Rede und Tat im Zeitablauf uumlbereinstimmend sind
 psychosomatisch denn die bisherigen Bezeichnungen beschreiben die Begrenztheit der Moumlglichkeiten Bei HR steht das R bekanntermaszligen nicht fuumlr Relations und internal communications oder Interne Kommunika-tion steht auch nicht wirklich fuumlr Beziehungspflege Es wird zur Zeit mehr verwaltet oder verkuumlndet als tatkraumlf-tige aktive Beziehungsarbeit zu leisten
 SR vielleicht sogar mit einer direkten Berichtslinie an den Vorsitzenden der Geschaumlftsleitung waumlre ein pas-sender und mE auch notwendiger Schritt Das ist freilich mit einigen organisato-rischen Veraumlnderungen verbunden und nicht jeder Personal- oder Kommunikationschef mag entsprechende Zustaumlndigkeiten abge-ben Sehen wir es aber als Chance Sie koumlnnen sich auf diesen spannenden Posten bewerben und Ihre Arbeit um eine gestaltende erfolgskritische und attrak-tive Facette anreichern Denn in einer Zeit in der die demografische Falle in den Unternehmen immer staumlr-ker zuschlagen wird ist die Beziehungspflege zu beste-henden sowie kuumlnftigen und unter gewissen Umstaumln-den sogar ehemaligen Mitarbeitern ein entscheidender Erfolgsfaktor Ein Head of Staff Relations haumltte ent-sprechend eine wichtige Stellung und waumlre zudem der zustaumlndige Manager der Unternehmenskultur
 Die Zeiten in denen zusammenhanglos und nicht auf-einander abgestimmt Leitbilder CSR-Konzepte oder employer branding Maszlignahmen existieren irritieren nur und sollten vorbei sein Im Folgenden geht es daher um kongruente Unternehmenspolitik Es geht um das systematische Zusammenspiel von Unternehmensziel
 Quelle wwwweberadvisorycom
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Alle Ebenen des obigen Modells bilden aufeinander abgestimmt den harmonischen Klangkoumlrper einer kon-gruenten Organisation Spitzenunternehmen sind alle-samt kongruent Sie haben einen in sich schluumlssigen unternehmenspolitischen Ordnungsrahmen an dem sich alles ausrichtet Sie haben aber auch jemanden der sich an prominenter Stelle darum kuumlmmert ndash als Unterstuumltzer der Geschaumlftsleitung Folglich gibt es hier einen Unternehmenszweck eine unternehmerische Vision ein Alleinstellungs- oder Differenzierungsmerk-mal sowie eine eigene Identitaumlt der Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter gerne angehoumlren
 Werte und Glaubenssaumltze die fuumlr die Arbeit und dieFuumlhrung wichtig und erfolgsnotwendig sind sind nicht nur vorhanden sie werden auch breit geteilt
 Diese Unternehmen haben aufgehoumlrt intern nur zu verkuumlnden Hier soll mitgedacht mitgesprochen und mitgestaltet werden Diese Unternehmen haben keine verstaubten und nicht gelebten Leitbilder in irgend-welchen Schubladen Diese Organisationen sind fuumlr Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter stimmig und authen-tisch Hier bringen sie ndash flankiert von guter Fuumlhrung ndash ihre Faumlhigkeiten gerne zum Einsatz
 In diesen Unternehmen wird von der Unternehmenskul-tur auch nicht mehr von einem indirekten Erfolgsfaktor gesprochen Hier hat sie einen festen Platz in einer kon-gruenten Unternehmenspolitik ndash gegebenenfalls gema-naged von einereinem Head of Staff Relations wer weiszlig
 Ein Head of Staff Relations haumltte entsprechend eine wichtige Stel-lung und waumlre zudem der zustaumln-dige Manager der Unternehmens-kultur
 Trendmonitor 2011
 Sehr geehrte Leserinnen und Leser
 wie veraumlndert sich die Interne Kommunika-tion ndash und was bedeutet das fuumlr das Berufs-bild des internen Kommunikationsmana-gers Dieser Frage geht die scm ndash school for communication and management auch in diesem Jahr wieder gemeinsam mit der DPRG und dem prmagazin nach Die Umfrage ist darauf ausgelegt das Berufs-feld des internen Kommunikationsmana-gers zu bestimmen Besonderer Fokus liegt dabei auf den organisatorischen Rah-menbedingungen dem Arbeitsfeld und den Instrumenten sowie dem Profil der inter-nen Kommunikationsmanager Der aktuelle Stellenwert von Social Media fuumlr die Interne Kommunikation soll in dieser Befragung ebenfalls untersucht werden Um ein moumlglichst vollstaumlndiges Bild der aktuellen Internen Kommunikation zu erhal-ten bitten wir Sie sich mit max10-15 Minu-ten Ihrer Zeit an der Umfrage zu beteiligen ndash gerade auch wenn Sie im letzten Jahr teil-genommen haben
 Unter nachfolgendem Link gelangen Sie zur diesjaumlhrigen Studie
 Der Fragebogen ist bis zum 30092011 frei-geschaltet Interessante Auszuumlge aus den Ergebnissen ndash auch im direkten Vergleich zu den Ergebnissen des letzten Jahres ndash werden wir auf wwwinterne-kommunika-tionnet veroumlffentlichen
 rsaquorsaquo hier zur Umfrage lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 zur kostenlosen Kurzauswertung
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 Warum Facebook (k)ein Modell fuumlr die Interne Kommunikation ist
 Facebook und Google+ tragen einem neuen Kommunikationsverhalten Rechnung ndash und werden dennoch im betrieblichen Umfeld eher kritisch bewertet bdquoWarum sollen sich unsere Mitarbeiter elektronisch vernetzenldquo bdquoWir muumlssen arbeiten und nicht staumlndig Fotos teilen und intern uumlber Parties zwitschernldquo
 Trotzdem gibt es fuumlr Unternehmen wichtige Gruumlnde die Interne Kommunikation auch mit internen sozialen Plattformen (bdquoSocial Businessldquo oder bdquoCorporate Social Networking) zu unterstuumltzen Ein wesentlicher Mechanismus dabei ist dass Infor-mationsobjekte (Dokumente Nachrichten Wiki-Beitraumlge) durch Bewertungen und Kommentare in sog Activity Streams analog zu Facebook sichtbar werden und so der Wissensaustausch angeregt wird Denn die Kenntnis zum Unternehmen und zu arbeitsrelevanten Themen nimmt ab je groumlsser die raumlumliche und organi-satorische Distanz zur eigenen Person ist Daher versuchen Unternehmen diese Distanz uumlber persoumlnliche Netzwerkverbindungen zu uumlberbruumlcken und Wissensin-seln miteinander zu verbinden (siehe Abbildung)
 Abbildung 1 Menschen und Informationen vernetzen
 Die Unternehmenskommunikation uumlbernimmt in diesem Kontext mehr und mehr die Rolle des bdquoInformation Brokerldquo und hat die Aufgabe die Kommunikation unter den Mitarbeitern anzuregen und zu moderieren
 Allerdings gelingt dies je nach Unternehmenstypus mit unterschiedlichem Erfolg Zwei verschiedene Profile sollen dies verdeutlichen
 Profil 1 Das junge innovative und techniknahe UnternehmenHier arbeiten in der Regel sehr viele Menschen in der Alterklasse 40 minus in einem technologienahen innovativen Geschaumlftsumfeld Als technologienah wuumlr-den wir Telekommunikationsunternehmen jede Form der Medien- und IT-Unter-nehmen die Automobilbranche aber durch ihre Online-Affinitaumlt auch die Reise-branche bezeichnen
 Lutz Hirsch
 hirschtec
 Fachbeitrag
 Lutz Hirsch ist Executive Part-ner bei Hirschtec und seit 1996 in der IT- und Internet-branche aktiv Nach Stationen bei dd synergy (Bereichslei-ter IntranetGroupware) und der IBM Global Services (Prin-cipal Consultant) gruumlndete er 2003 die Firma Hirschtec Infoarchitects 2009 wurde ihm ein Lehrauftrag der FH Brandenburg im Fachbe-reich Wirtschaftsinformatik zum Thema bdquoWeb 20 in der Unternehmenspraxisldquo erteilt Lutz Hirsch ist Mitglied des Information Architecture Insti-tute Auszligerdem sitzt er seit Oktober 2010 im Aufsichtsrat der HanseSafe AG
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 Wandel in der Belegschaft zu Uumlberproportional viele Mitarbeiter werden altersbedingt ausscheiden quali-fizierte junge Mitarbeiter aber nicht in gleichem Maszlige nachruumlcken Innerbetriebliche Netzwerke gehen damit verloren die Neueinsteiger muumlssen in immer kuumlrze-rer Zeit immer produktiver werden Und hier hilft Social Media ganz besonders zumal die junge Generation diese Plattformen als Kommunikationsmedium stark verinnerlicht hat
 EmpfehlungenAbschlieszligend noch einige Empfehlungen die man beim Corporate Social Networking ins Kalkuumll ziehen sollte
 Fuumlr Profilseiten Kontaktdaten muss das Highlander-Prinzip gelten Es kann nur einen geben Wenn Ver-netzungsfunktionen eingefuumlhrt werden muumlssen sie zwingend mit dem Unternehmensadressbuch ver-knuumlpft werden und duumlrfen keinen zweiten Topf fuumlr Kontaktinformationen eroumlffnen
 Trommelwirbel Single Sign On -) Der beliebte Klassiker ndash nie war er so wichtig Mitarbeiter loggen sich kaum auf zusaumltzlichen Plattformen ein
 Einfachheit geht vor Fuumlhren Sie technische Platt-formen gerade im Social Media-Umfeld mit der absolut geringsten Funktionstiefe und mit einem klaren Fokus ein Das Teilen und Verfolgen will im Arbeitsumfeld erlernt werden und darf nicht an uumlber-frachteten Oberflaumlchen scheitern
 Verbinden Sie Social Media immer mit realen Tref-fen von Menschen In Betrieben ist Networking immer noch sehr lokal getrieben und geht selten uumlber Standort- oder gar Laumlndergrenzen hinaus Ver-trauensbasis ist und bleibt der persoumlnliche Kontakt der dann uumlber Social Media weiter verfolgt und ver-tieft wird
 Und jetzt Viel Spaszlig bei der internen Vernetzung
 Lutz Hirsch spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Neben einer juumlngeren Belegschaft sind diese Unterneh-men auch gepraumlgt von einer dynamischen Entwicklung der Mitarbeiterzahl und der Organisationsstrukturen Die Folge ist dass sich Kontaktnetzwerke zu Kollegen immer wieder neu bilden muumlssen und ein hoher Bedarf an (Erst-)Kommunikation und Informationsaustausch fuumlr die Bewaumlltigung der Tagesarbeit besteht
 Profil 1-Unternehmen adaptieren Vernetzung uumlber interne Social Media-Plattformen daher besonders schnell und relativ einfach
 Profil 2 Das traditionsbewusste etablierte und produk-tionsnahe UnternehmenIm Gegensatz zu Profil 1 arbeiten hier Mitarbeiter in etablierten Strukturen uumlber einen langen Zeitraum Die Belegschaft ist eher durch 4o plus charakterisiert ver-bringt nur einen geringen Teil der Arbeitszeit am Rech-ner und kann auf ein uumlber Jahre gewachsenes Kontakt-netzwerk im Unternehmen zuruumlckgreifen
 Zu diesen Unternehmen zaumlhlen Chemieunternehmen Energieversorger das produzierende Gewerbe aber auch viele Bereiche des Gesundheitswesens
 BefundeUnsere Analysen haben gezeigt dass sich gerade bei Profil 2-Unternehmen interne Social Media-Funktionen sehr schwer tun Mitarbeiter die uumlber ein etabliertes klassisches Netzwerk verfuumlgen muumlssen nicht lange nach Kollegen suchen haben ihre Kontakte im Kopf und wissen genau wen sie wofuumlr ansprechen muumlssen Dreh- und Angelpunkt der Zusammenarbeit ist hier das persoumlnliche Gespraumlch der Mail-Client und das Telefon Versuche Facebook-artige Loumlsungen innerhalb des Unternehmens einzufuumlhren muumlssen sich mit dem ein-gefuumlhrten Arbeitsalltag behutsam ergaumlnzen
 Aber Vorsicht Wir alle unterliegen der dramatischen demographischen Entwicklung der Uumlberalterung unserer Gesellschaft Will heiszligen Auf Profil 2-Unter-nehmen kommt in den naumlchsten Jahren ein sehr starker
 Herausgeber Madlen Bruumlckner (VisdP) | Vertretungsberechtigter Lars DoumlrfelRedaktion Sonja Harms Theresa SchulzSteuernummer 3717121334scmprismus communications GmbH Weichselstraszlige 6 | 10247 BerlinT +49(0)30 47 98 97 89 | F +49(0)30 47 98 98 00E infoscmonlinede | W wwwscmonlinede
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 DER bdquoSKEPSIS DER LEITWOumlLFEldquo BEGEGNEN
 Unternehmen veraumlndern sich heutzutage staumlndig ndash und das schneller denn je Fuumlh-rungskraumlfte muumlssen die Mitarbeiter informieren sie mitnehmen und ihnen Sicherheit im Wandel vermitteln Eine wichtige Aufgabe aber sicher keine leichte Drei Viertel der Veraumlnderungsprojekte in Unternehmen scheitern weil diese Aufgabe nicht aus-reichend wahrgenommen wird ndash in vielen Faumlllen unterstuumltzen selbst die Fuumlhrungs-kraumlfte die zentralen Change-Ziele nicht Die Gruumlnde fuumlr bdquodie Skepsis der Leitwoumllfeldquo sind vielfaumlltig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Veraumlnde-rung Daruumlber hinaus hat jede Fuumlhrungskraft ihre persoumlnliche Agenda auf der bei-spielsweise die naumlchste Befoumlrderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht
 Fuumlhrung und Fuumlhrungskommunikation sind im Veraumlnderungsprozess besonders wichtig also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team Um Fuumlhrungskraumlfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen muumlssen sie richtig abge-holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden In diesem Artikel soll deshalb die Fuumlhrungskraumlftekommunikation im Mittelpunkt stehen die medial zwi-schen Unternehmensleitung und Fuumlhrungskraumlften aufgesetzt wird
 Fuumlnf Anforderungen an erfolgreiche Fuumlhrungskraumlftekommunikation
 1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten Umfeld Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-ben Haumlufig besteht das Gefuumlhl sich in bestehende Prozesse einfuumlgen zu muumls-sen Das schraumlnkt Handlungsspielraumlume ein und frustriert die Akteure Im schlimm-sten Fall koppeln sie sich von den Zielen des Unternehmens ab oder arbeiten sogar gegen sie Hinzu kommt dass jedes Organisationsmitglied aus seiner Sozialisation eine eigene Sicht auf die Dinge im Unternehmen mitbringt Je besser dieser Kontext bekannt ist und adressiert wird desto besser funktioniert auch die Kommunikation mit der Fuumlhrungskraft
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Fuumlhrungskraumlften ermoumlglichen ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu- gleichen
 2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar Dafuumlr gibt es mindestens drei Ursachen mangelndes Wissen der Entscheidungs-traumlger unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen Probleme Loumlsungen und Entscheidungstraumlger kommen oft zufaumlllig und unsortiert zusammen ndash somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt Die Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zustaumlndigen Fuumlhrungskraumlfte
 Andreas Voszlig
 JP|KOM
 Fachbeitrag
 Andreas Voszlig ist seit 2010 stellvertretender Geschaumlfts-fuumlhrer der JP|KOM GmbH wo er bereits seit 2006 als PR-Berater taumltig war Seine Karri-ere begann Voszlig 1999 als Bank-kaufmann bei der WestLB
 EinBlickindieZukunftderFuumlhrungskraumlftekommunikation
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
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 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Corporate Center besser zu organisieren und zu intensivieren Zukuumlnftig wird daher der Einfluss des Mutterkonzerns auf unsere Unternehmenskultur sicher zunehmen
 Was zeichnet die heutige Unternehmenskultur bei der CreditPlus Bank aus und inwieweit hat sie sich in den letzten Jahren veraumlndertHilpert Unsere Unternehmenskultur ist durch eine offene Kommunikation und ein sehr menschliches Miteinander gepraumlgt Ankerpunkt sind die regel-maumlszligig stattfindenden Veranstaltungen fuumlr alle Mit-arbeiter So haben wir in den vergangenen Jahren mehrere Open-Space-Konferenzen oder Credit-Plus-Akademien durchgefuumlhrt Letztes Jahr fand ein Mitarbeiter-Event statt bei dem wir alle Punkte unseres Leitbilds live erleben konnten Zu dem Punkt bdquoCreditPlus ist kraftvollldquo gab es beispielsweise ein gemeinsames Trommeln mit einer Trommelband Obwohl die Teilnahme immer freiwillig ist und die Veranstaltungen zu einem groszligen Teil am Wochenende stattfin-den ist die Beteiligung sensationell gut Die Veranstaltungen kommen sehr gut an Im Rahmen eines Storytelling-Projekts haben wir herausgefunden dass sie der Kern der Unternehmenskultur sind da die Mitarbeiter das Unternehmen und seine Kultur hier in Gaumlnze bdquoerle-benldquo Die CreditPlus Bank ist in den letzten Jahren stark gewachsen So wurde zum Beispiel ein groszliger Fachbereich komplett neu aufgebaut Zudem arbei-tet regelmaumlszligig eine Reihe externer Mitarbeiter fuumlr uns Einige Mitarbeiter befuumlrchten dass mit zuneh-menden Wachstum die Kommunikation im Unter-nehmen unpersoumlnlicher wird Dies muumlssen wir im Auge behalten
 Und wie ist das bei AutoVision was unterschei-det die Unternehmenskultur von der Kultur vor dem VeraumlnderungsprozessWulf Das schnelle Wachstum der AutoVision GmbH machte die Veraumlnderung in der Strategie notwen-dig Unsere Kultur ist immer noch dialogorientiert aber wir sind jetzt stringenter haben bessere Pro-zessablaumlufe und klarere Aufgaben
 Ist es bei einer so heterogenen Mitarbeiter-schaft uumlberhaupt moumlglich dass sich die eine Unter-nehmenskultur herausbildet Ist diese durch die Unternehmensleitung aktiv beeinflussbar Und welche Rolle spielt die Kommunikation bei der Veraumlnderung von Werten
 Wulf Eine Unternehmenskultur bildet sich immer heraus die voumlllige Synchronitaumlt ist jedoch bei derar-tig heterogenen Mitarbeitern ein zu ehrgeiziges Ziel Grundsaumltzliche Faktoren sollten aber in jedem Falle vorgegeben werden Noch wichtiger als die Vor-gabe ist jedoch die Vorbildfunktion der Fuumlhrungs-kraumlfte Hier wird Unternehmenskultur geboren Und wenn an dieser Stelle die Kultur nicht bdquogelebtldquo wird hat keine Maszlignahme Aussicht auf Erfolg Die Kom-munikation ist hier das flankierende Element Sie informiert und schafft die Basis fuumlr eine erfolgreiche Kultur
 Hilpert Auf jeden Fall kann die Unternehmenslei-tung die Unternehmenskultur aktiv beeinflussen Es faumlngt damit an dass der Vorstand die Werte selbst lebt Wenn es in unserem Profil heiszligt bdquoCreditPlus kommuniziert offenldquo muss der Vorstand selbst offen kommunizieren ndash sonst waumlre dies unglaubwuumlrdig
 In unserem Fall macht er dies beispielsweise in regelmaumlszligig stattfin-denden Kommunika-tionsforen fuumlr alle Mit-arbeiter in denen er uumlber die Strategie und
 Geschaumlftsentwicklung der Bank oder andere wichtige Themen informiert und sich kritischen Fragen stellt Hinzu kommen bei Bedarf Vorstandsmitteilungen und andere Maszlignah-men Die Unternehmensleitung wird von den Mitar-beitern an den Werten und Leitsaumltzen gemessen So haben Kollegen in der Vergangenheit darauf hin-gewiesen dass das eine oder andere ihrer Meinung nach nicht zu unserem Wert bdquooffene Kommunika-tionldquo passt Dies ist auch gut so denn es zeigt dass die Mitarbeiter unsere Werte verinnerlicht haben dass diese also praumlsent im Unternehmen sind
 Wie beeinflusst die Unternehmenskultur die interne Kommunikationsstrategie zB in der Wahl der MedienHilpert Bei der Wahl der Medien liegt der Schwer-punkt bei CreditPlus sicher nicht so sehr auf den digitalen Medien wie beispielsweise bei einem IT-Unternehmen Dafuumlr spielt bei uns die Face-to-Face-Kommunikation eine groszlige Rolle Immer schon war unser Unternehmen offen fuumlr neue Ansaumltze wie zum Beispiel Open-Space-Konferenzen oder World-Cafeacutes Dies macht es einfacher den Vorstand und die Kollegen auch fuumlr weitere bdquoExperimenteldquo wie zum Beispiel ein Storytelling-Projekt zu unserem Leitbild zu gewinnen Unser Leitbild und unsere Werte stellen gewissermaszligen das grobe Raster fuumlr die interne Kommunikationsstrategie dar Regel-
 Werte zu haben ist eines sie zu leben etwas anderes
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 Mit dem Blick fuumlr das kommunikative Ganze des Unternehmens verantwortet die gelernte Bank-kauffrau und Juristin Sandra Hilpert seit Anfang 2006 als Leiterin Unternehmenskommunikation die Oumlffentlichkeitsarbeit der CreditPlus Bank deren Kommunikationsbereich sie nach Taumltig-keiten bei verschiedenen Banken und einer Aus-bildung zur PR-Beraterin beim Deutschen Insti-tut fuumlr Public Relations e V (DIPR) von Beginn an aufbaute Ausgiebige Sport- und Kulturinte-ressen ermoumlglichen der Kommunikationsexper-tin in ihrer Freizeit einen Ausgleich zum nur selten alltaumlglichen Berufsleben Sandra Hilpert wurde im Juli 2006 in das Amt als Beisitzerin der Lan-desgruppe Baden Wuumlrttemberg der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG) berufen
 Silvia Wulf
 AutoVision
 Seit Juni 2007 ist Silvia Wulf Leiterin Unterneh-menskommunikation der AutoVision GmbH Zu ihren Verantwortungsbereichen gehoumlren die Kommunikations- und Marketingstrategie die Interne Kommunikation Presse Public Relations und Corporate Design Bereits seit 2004 leitete sie die PR fuumlr die AutoVision GmbH und in Per-sonalunion fuumlr die Wolfsburg AG Zuvor war sie Pressesprecherin und Leiterin Marketing der Lan-desgartenschau Wolfsburg 2004 Ihre Karriere begann sie vor uumlber 20 Jahren in verschiedenen PR-Agenturen in Hamburg und Braunschweig ndash knapp 10 Jahre arbeitete sie als PR-Senior-Bera-terin bei PR NORD Braunschweig
 maumlszligig kommunizieren wir beispielsweise uumlber Pro-jekte die zu den Werten passen Weitere Inhalte ergeben sich aus der Unternehmensstrategie und aus Wuumlnschen und Vorschlaumlgen von Kollegen und der Geschaumlftsleitung
 Frau Hilpert einem mittelstaumlndischen Unter-nehmen stehen haumlufig weniger Mittel fuumlr interne Kommunikationsmaszlignahmen zur Verfuumlgung Wel-che besonderen Herausforderungen stellt dies an Ihre Interne KommunikationHilpert Auf der einen Seite haben wir zwar nicht die Mittel fuumlr groszlig angelegte Kampagnen Auf der ande-ren Seite brauchen wir diese vielleicht auch noch nicht da wir aufgrund unserer Groumlszlige die Mitarbei-ter mit den herkoumlmmlichen Maszlignahmen gut errei-chen Dafuumlr haben wir den Vorteil dass wir noch Events fuumlr alle Mitarbeiter des Unternehmens ver-anstalten koumlnnen Dies ist ja in einem groszligen Kon-zern kaum moumlglich Bei einigen Kommunikations-maszlignahmen greifen wir auf die Unterstuumltzung von Agenturen zuruumlck so zum Beispiel fuumlr Teile der Mit-arbeiterzeitung oder fuumlr die Produktion von Videos oder Fotos Texte fuumlr die kein spezielles Insider-wissen erforderlich ist wie zum Beispiel Mitarbei-terportraumlts koumlnnen gut auch Externe verfassen Insgesamt muumlssen wir uns in der Internen Kommu-nikation auf Wichtiges und Wesentliches fokussie-ren Dies gilt aber in einem Unternehmen mittelstaumln-discher Groumlszlige fuumlr alle Bereiche
 Es heiszligt oft bdquoBetroffene zu Beteiligten machenldquo Wie gelingt dies in komplexen Veraumlnderungsprozes-sen gerade wenn die Unternehmenskultur einem fundamentalen Wertewandel unterworfen istWulf Im Prinzip ist es durch den Kopf in das Herz Zuerst braucht es die Information (worum geht es) dann das Verstaumlndnis (warum brauchen wir das) dann das Bekenntnis und das Wollen (das ist auch fuumlr mich wichtig) und dann das Leben (ich bin es) Pure Lippenbekenntnisse sind da nicht hilf-reich Man muss es wollen Und wenn die Fuumlh-rungskraft es vorlebt faumlllt es leichter es auch umzusetzen Einen fundamentalen Wandel hat-ten wir jedoch nicht es war eine Justierung keine 180-Grad-Wende Insofern fuumlhlten sich die Mitar-beiter auch weitestgehend immer noch bdquozu Hauseldquo Also fast wie ein Tapetenwechsel in der heimeligen Wohnung Neu schoumln aber immer noch Heimat
 Sandra Hilpert
 CreditPlus Bank
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 Gesucht Head of Staff Relations
 Neulich hatte ich das Vergnuumlgen mit einem Partner einer bekannten Unternehmens-beratung zusammenzusitzen In diesem Gespraumlch fiel der mich irritierende Satz dass die Kultur eines Unternehmens nur ein indirekter Erfolgsfaktor sei Sie wuumlrde sich aus den direkten in einer nicht beschreibbaren Art und Weise ergeben quasi aus einer Blackbox Das dahinterliegende Gedankenmodell hat sich dann fuumlr mich im Laufe des Gespraumlchs erhellt und laumlsst sich auf die Formel bdquoYou cant manage what you dont mea-sureldquo reduzieren
 Dieser Satz ist gefaumlhrlich Wie schnell ergibt sich daraus Fuumlr Dinge die man nicht mana-gen kann muss man auch keine Verantwortung uumlbernehmen So laumlsst sich vielleicht erklaumlren dass sich in vielen Unternehmen die Kultur implizit ergibt und nicht Ergebnis eines gesteuerten und systematischen Prozesses ist was Potenziale ungenutzt laumlsst und eine volle Entfaltung der Performance eines Unternehmens nicht ermoumlglicht
 Die Zeiten der betrieblichen Verkuumlndungs- und Jubelarien naumlhern sich dem Ende Bereits 1968 hat der Psychologe Rudolf Dreikurs festgestellt dass man in einer demo-kratischen Gesellschaft nicht mehr autoritaumlr erziehen kann Aumlhnliches gilt auch fuumlr die Fuumlhrung von Mitarbeitern Die Demokratisierung der Gesellschaft und das Streben der Menschen nach Selbstverwirklichung sind mit zeitlicher Verzoumlgerung auch in den Unter-nehmen angekommen Menschen sind anspruchsvoller geworden Sie haben einen Bedarf an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung Ich will damit nicht der uferlosen Basisdemokratie das Wort reden Mitarbeiter werden auf allen Hierarchieebenen Ent-scheidungen hinnehmen und Veraumlnderungen akzeptieren muumlssen Will man aber ihre Motivation bzw auch ihre Loyalitaumlt nicht im Keim ersticken muss man mit dem bdquoUumlber-stuumllpenldquo von Veraumlnderungen und Entscheidungen aufhoumlren
 Es braucht mE neue Anforderungen an die Fuumlhrung von Menschen und in diesem Kon-text auch ein neues Verstaumlndnis von Unternehmenskultur und ihrer Bedeutung fuumlr das Unternehmen Irgendwer im Unternehmen muss diese Entwicklung anschieben Wenn es nicht die Geschaumlftsleitung selber macht kommen nur Interne Kommunikation oder HR infrage Beide sind geeignet beide haben eine Naumlhe zum Thema und ergaumlnzen sich sogar in hervorragender Art und Weise worin der Charme des folgenden Loumlsungsvor-schlages fuumlr eine neue Disziplin im Unternehmen liegt
 Neben HR PR und IR lieszlige sich SR (= Staff Relations) positionieren Eine Funktion die die Mitarbeiter- und Fuumlhrungskraumlftekommunikation genauso verantwortet wie etwa die Themen Personalentwicklung und Kompetenz Management So koumlnnte dem Anspruch der Mitarbeiter an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung vielleicht am ehesten gedient werden Es geht um das Beziehungsmanagement zum vielfach gepriesenen wich-tigsten Schatz des Unternehmens ndash den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern Sprache ist
 Frank Weber
 weberadvisory
 Fachbeitrag
 Frank Weber ist Unterneh-mensberater zu den Themen Fuumlhrung Kommunikation und Wandel sowie Coach fuumlr Fuumlh-rungskraumlfte und ausgebildeter Mediator Er studierte nach einer Banklehre Wirtschafts-wissenschaften und absol-vierte das General Manage-ment Programm an der St Galler Business School Kommunikations- Manage-ment- und Change-Erfahrung sammelte er gleich zu Beginn seiner Karriere als Projektleiter einer Unternehmensberatung sowie in den folgenden leiten-den Positionen verschiedener Konzerne in den Bereichen Konzernentwicklung -stra-tegie und -kommunikation Weber ist Hochschuldozent fuumlr Change Management und Corporate Identity
 bull BloszligeVerkuumlndungspringtzukurzbull MitarbeiterwollenMitdenkenMitspracheundMitgestaltungbull Unternehmenskulturwillundkanngestaltetwerdenbull PerspektivenfuumlrdieInterneKommunikation
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 -philosophie -kultur Strategien sowie den planerischen und dispositiven Prozessen auf der Arbeitsebene Dieses alles sollte aufeinander abgestimmt bzw aus einem Guss sein
 Unternehmenspolitische Positionierungen und Ent-scheidungen sind ohne Zweifel wichtig Leider werden sie aber in den Unternehmen vielfach als bdquoetwas fuumlr sichldquo aufgefasst als von der betrieblichen Praxis ent-fernte Philosophie als akademische Hochreckuumlbung der Geschaumlftsleitung Diese muumlnden dann in huumlbsch
 gestaltete aber leblose Leitbildbroschuumlren Mit einem geringen Konkreti-sierungsgrad sind sie all-gemein formuliert Sie sind im Tagesgeschaumlft nicht erlebbar und lassen sich nicht unmittelbar in ausfuumlhrbare Handlungen
 umsetzen Sie bieten keine nahtlose fuumlr die Belegschaft einsichtige Verbindung zu konkreten Entscheidungen oder zur taumlglichen operativen Arbeit Die Konsequenz Diese Unternehmen werden nicht als in sich stimmig nicht als aus einem Guss erlebt Solch inkongruente Unternehmen werden von den Mitarbeitern als beliebig wenig glaubhaft und sogar als widerspruumlch-lich empfunden Sie sind in ihrer Wirksamkeit und Perfor-mance aber auch in ihrer Reputation denen gegenuumlber deutlich benachteiligt die fuumlr Kongruenz gesorgt haben
 Es gilt je houmlher die Kongruenz desto groumlszliger sind Anziehungskraft und Wirksamkeit einer Organisation und damit ihre Performance Menschen ob als Mitar-beiter oder als Kunde suchen nach Unternehmen die in Rede und Tat im Zeitablauf uumlbereinstimmend sind
 psychosomatisch denn die bisherigen Bezeichnungen beschreiben die Begrenztheit der Moumlglichkeiten Bei HR steht das R bekanntermaszligen nicht fuumlr Relations und internal communications oder Interne Kommunika-tion steht auch nicht wirklich fuumlr Beziehungspflege Es wird zur Zeit mehr verwaltet oder verkuumlndet als tatkraumlf-tige aktive Beziehungsarbeit zu leisten
 SR vielleicht sogar mit einer direkten Berichtslinie an den Vorsitzenden der Geschaumlftsleitung waumlre ein pas-sender und mE auch notwendiger Schritt Das ist freilich mit einigen organisato-rischen Veraumlnderungen verbunden und nicht jeder Personal- oder Kommunikationschef mag entsprechende Zustaumlndigkeiten abge-ben Sehen wir es aber als Chance Sie koumlnnen sich auf diesen spannenden Posten bewerben und Ihre Arbeit um eine gestaltende erfolgskritische und attrak-tive Facette anreichern Denn in einer Zeit in der die demografische Falle in den Unternehmen immer staumlr-ker zuschlagen wird ist die Beziehungspflege zu beste-henden sowie kuumlnftigen und unter gewissen Umstaumln-den sogar ehemaligen Mitarbeitern ein entscheidender Erfolgsfaktor Ein Head of Staff Relations haumltte ent-sprechend eine wichtige Stellung und waumlre zudem der zustaumlndige Manager der Unternehmenskultur
 Die Zeiten in denen zusammenhanglos und nicht auf-einander abgestimmt Leitbilder CSR-Konzepte oder employer branding Maszlignahmen existieren irritieren nur und sollten vorbei sein Im Folgenden geht es daher um kongruente Unternehmenspolitik Es geht um das systematische Zusammenspiel von Unternehmensziel
 Quelle wwwweberadvisorycom
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Alle Ebenen des obigen Modells bilden aufeinander abgestimmt den harmonischen Klangkoumlrper einer kon-gruenten Organisation Spitzenunternehmen sind alle-samt kongruent Sie haben einen in sich schluumlssigen unternehmenspolitischen Ordnungsrahmen an dem sich alles ausrichtet Sie haben aber auch jemanden der sich an prominenter Stelle darum kuumlmmert ndash als Unterstuumltzer der Geschaumlftsleitung Folglich gibt es hier einen Unternehmenszweck eine unternehmerische Vision ein Alleinstellungs- oder Differenzierungsmerk-mal sowie eine eigene Identitaumlt der Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter gerne angehoumlren
 Werte und Glaubenssaumltze die fuumlr die Arbeit und dieFuumlhrung wichtig und erfolgsnotwendig sind sind nicht nur vorhanden sie werden auch breit geteilt
 Diese Unternehmen haben aufgehoumlrt intern nur zu verkuumlnden Hier soll mitgedacht mitgesprochen und mitgestaltet werden Diese Unternehmen haben keine verstaubten und nicht gelebten Leitbilder in irgend-welchen Schubladen Diese Organisationen sind fuumlr Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter stimmig und authen-tisch Hier bringen sie ndash flankiert von guter Fuumlhrung ndash ihre Faumlhigkeiten gerne zum Einsatz
 In diesen Unternehmen wird von der Unternehmenskul-tur auch nicht mehr von einem indirekten Erfolgsfaktor gesprochen Hier hat sie einen festen Platz in einer kon-gruenten Unternehmenspolitik ndash gegebenenfalls gema-naged von einereinem Head of Staff Relations wer weiszlig
 Ein Head of Staff Relations haumltte entsprechend eine wichtige Stel-lung und waumlre zudem der zustaumln-dige Manager der Unternehmens-kultur
 Trendmonitor 2011
 Sehr geehrte Leserinnen und Leser
 wie veraumlndert sich die Interne Kommunika-tion ndash und was bedeutet das fuumlr das Berufs-bild des internen Kommunikationsmana-gers Dieser Frage geht die scm ndash school for communication and management auch in diesem Jahr wieder gemeinsam mit der DPRG und dem prmagazin nach Die Umfrage ist darauf ausgelegt das Berufs-feld des internen Kommunikationsmana-gers zu bestimmen Besonderer Fokus liegt dabei auf den organisatorischen Rah-menbedingungen dem Arbeitsfeld und den Instrumenten sowie dem Profil der inter-nen Kommunikationsmanager Der aktuelle Stellenwert von Social Media fuumlr die Interne Kommunikation soll in dieser Befragung ebenfalls untersucht werden Um ein moumlglichst vollstaumlndiges Bild der aktuellen Internen Kommunikation zu erhal-ten bitten wir Sie sich mit max10-15 Minu-ten Ihrer Zeit an der Umfrage zu beteiligen ndash gerade auch wenn Sie im letzten Jahr teil-genommen haben
 Unter nachfolgendem Link gelangen Sie zur diesjaumlhrigen Studie
 Der Fragebogen ist bis zum 30092011 frei-geschaltet Interessante Auszuumlge aus den Ergebnissen ndash auch im direkten Vergleich zu den Ergebnissen des letzten Jahres ndash werden wir auf wwwinterne-kommunika-tionnet veroumlffentlichen
 rsaquorsaquo hier zur Umfrage lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 zur kostenlosen Kurzauswertung
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 Warum Facebook (k)ein Modell fuumlr die Interne Kommunikation ist
 Facebook und Google+ tragen einem neuen Kommunikationsverhalten Rechnung ndash und werden dennoch im betrieblichen Umfeld eher kritisch bewertet bdquoWarum sollen sich unsere Mitarbeiter elektronisch vernetzenldquo bdquoWir muumlssen arbeiten und nicht staumlndig Fotos teilen und intern uumlber Parties zwitschernldquo
 Trotzdem gibt es fuumlr Unternehmen wichtige Gruumlnde die Interne Kommunikation auch mit internen sozialen Plattformen (bdquoSocial Businessldquo oder bdquoCorporate Social Networking) zu unterstuumltzen Ein wesentlicher Mechanismus dabei ist dass Infor-mationsobjekte (Dokumente Nachrichten Wiki-Beitraumlge) durch Bewertungen und Kommentare in sog Activity Streams analog zu Facebook sichtbar werden und so der Wissensaustausch angeregt wird Denn die Kenntnis zum Unternehmen und zu arbeitsrelevanten Themen nimmt ab je groumlsser die raumlumliche und organi-satorische Distanz zur eigenen Person ist Daher versuchen Unternehmen diese Distanz uumlber persoumlnliche Netzwerkverbindungen zu uumlberbruumlcken und Wissensin-seln miteinander zu verbinden (siehe Abbildung)
 Abbildung 1 Menschen und Informationen vernetzen
 Die Unternehmenskommunikation uumlbernimmt in diesem Kontext mehr und mehr die Rolle des bdquoInformation Brokerldquo und hat die Aufgabe die Kommunikation unter den Mitarbeitern anzuregen und zu moderieren
 Allerdings gelingt dies je nach Unternehmenstypus mit unterschiedlichem Erfolg Zwei verschiedene Profile sollen dies verdeutlichen
 Profil 1 Das junge innovative und techniknahe UnternehmenHier arbeiten in der Regel sehr viele Menschen in der Alterklasse 40 minus in einem technologienahen innovativen Geschaumlftsumfeld Als technologienah wuumlr-den wir Telekommunikationsunternehmen jede Form der Medien- und IT-Unter-nehmen die Automobilbranche aber durch ihre Online-Affinitaumlt auch die Reise-branche bezeichnen
 Lutz Hirsch
 hirschtec
 Fachbeitrag
 Lutz Hirsch ist Executive Part-ner bei Hirschtec und seit 1996 in der IT- und Internet-branche aktiv Nach Stationen bei dd synergy (Bereichslei-ter IntranetGroupware) und der IBM Global Services (Prin-cipal Consultant) gruumlndete er 2003 die Firma Hirschtec Infoarchitects 2009 wurde ihm ein Lehrauftrag der FH Brandenburg im Fachbe-reich Wirtschaftsinformatik zum Thema bdquoWeb 20 in der Unternehmenspraxisldquo erteilt Lutz Hirsch ist Mitglied des Information Architecture Insti-tute Auszligerdem sitzt er seit Oktober 2010 im Aufsichtsrat der HanseSafe AG
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 Wandel in der Belegschaft zu Uumlberproportional viele Mitarbeiter werden altersbedingt ausscheiden quali-fizierte junge Mitarbeiter aber nicht in gleichem Maszlige nachruumlcken Innerbetriebliche Netzwerke gehen damit verloren die Neueinsteiger muumlssen in immer kuumlrze-rer Zeit immer produktiver werden Und hier hilft Social Media ganz besonders zumal die junge Generation diese Plattformen als Kommunikationsmedium stark verinnerlicht hat
 EmpfehlungenAbschlieszligend noch einige Empfehlungen die man beim Corporate Social Networking ins Kalkuumll ziehen sollte
 Fuumlr Profilseiten Kontaktdaten muss das Highlander-Prinzip gelten Es kann nur einen geben Wenn Ver-netzungsfunktionen eingefuumlhrt werden muumlssen sie zwingend mit dem Unternehmensadressbuch ver-knuumlpft werden und duumlrfen keinen zweiten Topf fuumlr Kontaktinformationen eroumlffnen
 Trommelwirbel Single Sign On -) Der beliebte Klassiker ndash nie war er so wichtig Mitarbeiter loggen sich kaum auf zusaumltzlichen Plattformen ein
 Einfachheit geht vor Fuumlhren Sie technische Platt-formen gerade im Social Media-Umfeld mit der absolut geringsten Funktionstiefe und mit einem klaren Fokus ein Das Teilen und Verfolgen will im Arbeitsumfeld erlernt werden und darf nicht an uumlber-frachteten Oberflaumlchen scheitern
 Verbinden Sie Social Media immer mit realen Tref-fen von Menschen In Betrieben ist Networking immer noch sehr lokal getrieben und geht selten uumlber Standort- oder gar Laumlndergrenzen hinaus Ver-trauensbasis ist und bleibt der persoumlnliche Kontakt der dann uumlber Social Media weiter verfolgt und ver-tieft wird
 Und jetzt Viel Spaszlig bei der internen Vernetzung
 Lutz Hirsch spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Neben einer juumlngeren Belegschaft sind diese Unterneh-men auch gepraumlgt von einer dynamischen Entwicklung der Mitarbeiterzahl und der Organisationsstrukturen Die Folge ist dass sich Kontaktnetzwerke zu Kollegen immer wieder neu bilden muumlssen und ein hoher Bedarf an (Erst-)Kommunikation und Informationsaustausch fuumlr die Bewaumlltigung der Tagesarbeit besteht
 Profil 1-Unternehmen adaptieren Vernetzung uumlber interne Social Media-Plattformen daher besonders schnell und relativ einfach
 Profil 2 Das traditionsbewusste etablierte und produk-tionsnahe UnternehmenIm Gegensatz zu Profil 1 arbeiten hier Mitarbeiter in etablierten Strukturen uumlber einen langen Zeitraum Die Belegschaft ist eher durch 4o plus charakterisiert ver-bringt nur einen geringen Teil der Arbeitszeit am Rech-ner und kann auf ein uumlber Jahre gewachsenes Kontakt-netzwerk im Unternehmen zuruumlckgreifen
 Zu diesen Unternehmen zaumlhlen Chemieunternehmen Energieversorger das produzierende Gewerbe aber auch viele Bereiche des Gesundheitswesens
 BefundeUnsere Analysen haben gezeigt dass sich gerade bei Profil 2-Unternehmen interne Social Media-Funktionen sehr schwer tun Mitarbeiter die uumlber ein etabliertes klassisches Netzwerk verfuumlgen muumlssen nicht lange nach Kollegen suchen haben ihre Kontakte im Kopf und wissen genau wen sie wofuumlr ansprechen muumlssen Dreh- und Angelpunkt der Zusammenarbeit ist hier das persoumlnliche Gespraumlch der Mail-Client und das Telefon Versuche Facebook-artige Loumlsungen innerhalb des Unternehmens einzufuumlhren muumlssen sich mit dem ein-gefuumlhrten Arbeitsalltag behutsam ergaumlnzen
 Aber Vorsicht Wir alle unterliegen der dramatischen demographischen Entwicklung der Uumlberalterung unserer Gesellschaft Will heiszligen Auf Profil 2-Unter-nehmen kommt in den naumlchsten Jahren ein sehr starker
 Herausgeber Madlen Bruumlckner (VisdP) | Vertretungsberechtigter Lars DoumlrfelRedaktion Sonja Harms Theresa SchulzSteuernummer 3717121334scmprismus communications GmbH Weichselstraszlige 6 | 10247 BerlinT +49(0)30 47 98 97 89 | F +49(0)30 47 98 98 00E infoscmonlinede | W wwwscmonlinede
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 DER bdquoSKEPSIS DER LEITWOumlLFEldquo BEGEGNEN
 Unternehmen veraumlndern sich heutzutage staumlndig ndash und das schneller denn je Fuumlh-rungskraumlfte muumlssen die Mitarbeiter informieren sie mitnehmen und ihnen Sicherheit im Wandel vermitteln Eine wichtige Aufgabe aber sicher keine leichte Drei Viertel der Veraumlnderungsprojekte in Unternehmen scheitern weil diese Aufgabe nicht aus-reichend wahrgenommen wird ndash in vielen Faumlllen unterstuumltzen selbst die Fuumlhrungs-kraumlfte die zentralen Change-Ziele nicht Die Gruumlnde fuumlr bdquodie Skepsis der Leitwoumllfeldquo sind vielfaumlltig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Veraumlnde-rung Daruumlber hinaus hat jede Fuumlhrungskraft ihre persoumlnliche Agenda auf der bei-spielsweise die naumlchste Befoumlrderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht
 Fuumlhrung und Fuumlhrungskommunikation sind im Veraumlnderungsprozess besonders wichtig also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team Um Fuumlhrungskraumlfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen muumlssen sie richtig abge-holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden In diesem Artikel soll deshalb die Fuumlhrungskraumlftekommunikation im Mittelpunkt stehen die medial zwi-schen Unternehmensleitung und Fuumlhrungskraumlften aufgesetzt wird
 Fuumlnf Anforderungen an erfolgreiche Fuumlhrungskraumlftekommunikation
 1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten Umfeld Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-ben Haumlufig besteht das Gefuumlhl sich in bestehende Prozesse einfuumlgen zu muumls-sen Das schraumlnkt Handlungsspielraumlume ein und frustriert die Akteure Im schlimm-sten Fall koppeln sie sich von den Zielen des Unternehmens ab oder arbeiten sogar gegen sie Hinzu kommt dass jedes Organisationsmitglied aus seiner Sozialisation eine eigene Sicht auf die Dinge im Unternehmen mitbringt Je besser dieser Kontext bekannt ist und adressiert wird desto besser funktioniert auch die Kommunikation mit der Fuumlhrungskraft
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Fuumlhrungskraumlften ermoumlglichen ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu- gleichen
 2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar Dafuumlr gibt es mindestens drei Ursachen mangelndes Wissen der Entscheidungs-traumlger unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen Probleme Loumlsungen und Entscheidungstraumlger kommen oft zufaumlllig und unsortiert zusammen ndash somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt Die Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zustaumlndigen Fuumlhrungskraumlfte
 Andreas Voszlig
 JP|KOM
 Fachbeitrag
 Andreas Voszlig ist seit 2010 stellvertretender Geschaumlfts-fuumlhrer der JP|KOM GmbH wo er bereits seit 2006 als PR-Berater taumltig war Seine Karri-ere begann Voszlig 1999 als Bank-kaufmann bei der WestLB
 EinBlickindieZukunftderFuumlhrungskraumlftekommunikation
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
  02 | 2011 S 14
 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
 Volker Heck RWE
 David Schraven WAZ-Mediengruppe
 Dr Oliver ScherenbergUnverzagt von Have
 Caroline Bahnmann Universitaumltsmedizin Mainz
 Holger Eichele BMELV
 Oliver Schumacher Deutsche Bahn
 Andreacute Wigger Burson-Marsteller
 Jutta Hobbiebrunken ehem HOCHTIEF
 Susanne Marell BASF Gruppe
 Martin Ruumlcker foodwatch
 Matthias von Herrmann Initiative Parkschuumltzer
 Marco Vollmar WWF Deutschland
 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
  02 | 2011 S 16
 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Mit dem Blick fuumlr das kommunikative Ganze des Unternehmens verantwortet die gelernte Bank-kauffrau und Juristin Sandra Hilpert seit Anfang 2006 als Leiterin Unternehmenskommunikation die Oumlffentlichkeitsarbeit der CreditPlus Bank deren Kommunikationsbereich sie nach Taumltig-keiten bei verschiedenen Banken und einer Aus-bildung zur PR-Beraterin beim Deutschen Insti-tut fuumlr Public Relations e V (DIPR) von Beginn an aufbaute Ausgiebige Sport- und Kulturinte-ressen ermoumlglichen der Kommunikationsexper-tin in ihrer Freizeit einen Ausgleich zum nur selten alltaumlglichen Berufsleben Sandra Hilpert wurde im Juli 2006 in das Amt als Beisitzerin der Lan-desgruppe Baden Wuumlrttemberg der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG) berufen
 Silvia Wulf
 AutoVision
 Seit Juni 2007 ist Silvia Wulf Leiterin Unterneh-menskommunikation der AutoVision GmbH Zu ihren Verantwortungsbereichen gehoumlren die Kommunikations- und Marketingstrategie die Interne Kommunikation Presse Public Relations und Corporate Design Bereits seit 2004 leitete sie die PR fuumlr die AutoVision GmbH und in Per-sonalunion fuumlr die Wolfsburg AG Zuvor war sie Pressesprecherin und Leiterin Marketing der Lan-desgartenschau Wolfsburg 2004 Ihre Karriere begann sie vor uumlber 20 Jahren in verschiedenen PR-Agenturen in Hamburg und Braunschweig ndash knapp 10 Jahre arbeitete sie als PR-Senior-Bera-terin bei PR NORD Braunschweig
 maumlszligig kommunizieren wir beispielsweise uumlber Pro-jekte die zu den Werten passen Weitere Inhalte ergeben sich aus der Unternehmensstrategie und aus Wuumlnschen und Vorschlaumlgen von Kollegen und der Geschaumlftsleitung
 Frau Hilpert einem mittelstaumlndischen Unter-nehmen stehen haumlufig weniger Mittel fuumlr interne Kommunikationsmaszlignahmen zur Verfuumlgung Wel-che besonderen Herausforderungen stellt dies an Ihre Interne KommunikationHilpert Auf der einen Seite haben wir zwar nicht die Mittel fuumlr groszlig angelegte Kampagnen Auf der ande-ren Seite brauchen wir diese vielleicht auch noch nicht da wir aufgrund unserer Groumlszlige die Mitarbei-ter mit den herkoumlmmlichen Maszlignahmen gut errei-chen Dafuumlr haben wir den Vorteil dass wir noch Events fuumlr alle Mitarbeiter des Unternehmens ver-anstalten koumlnnen Dies ist ja in einem groszligen Kon-zern kaum moumlglich Bei einigen Kommunikations-maszlignahmen greifen wir auf die Unterstuumltzung von Agenturen zuruumlck so zum Beispiel fuumlr Teile der Mit-arbeiterzeitung oder fuumlr die Produktion von Videos oder Fotos Texte fuumlr die kein spezielles Insider-wissen erforderlich ist wie zum Beispiel Mitarbei-terportraumlts koumlnnen gut auch Externe verfassen Insgesamt muumlssen wir uns in der Internen Kommu-nikation auf Wichtiges und Wesentliches fokussie-ren Dies gilt aber in einem Unternehmen mittelstaumln-discher Groumlszlige fuumlr alle Bereiche
 Es heiszligt oft bdquoBetroffene zu Beteiligten machenldquo Wie gelingt dies in komplexen Veraumlnderungsprozes-sen gerade wenn die Unternehmenskultur einem fundamentalen Wertewandel unterworfen istWulf Im Prinzip ist es durch den Kopf in das Herz Zuerst braucht es die Information (worum geht es) dann das Verstaumlndnis (warum brauchen wir das) dann das Bekenntnis und das Wollen (das ist auch fuumlr mich wichtig) und dann das Leben (ich bin es) Pure Lippenbekenntnisse sind da nicht hilf-reich Man muss es wollen Und wenn die Fuumlh-rungskraft es vorlebt faumlllt es leichter es auch umzusetzen Einen fundamentalen Wandel hat-ten wir jedoch nicht es war eine Justierung keine 180-Grad-Wende Insofern fuumlhlten sich die Mitar-beiter auch weitestgehend immer noch bdquozu Hauseldquo Also fast wie ein Tapetenwechsel in der heimeligen Wohnung Neu schoumln aber immer noch Heimat
 Sandra Hilpert
 CreditPlus Bank
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 Gesucht Head of Staff Relations
 Neulich hatte ich das Vergnuumlgen mit einem Partner einer bekannten Unternehmens-beratung zusammenzusitzen In diesem Gespraumlch fiel der mich irritierende Satz dass die Kultur eines Unternehmens nur ein indirekter Erfolgsfaktor sei Sie wuumlrde sich aus den direkten in einer nicht beschreibbaren Art und Weise ergeben quasi aus einer Blackbox Das dahinterliegende Gedankenmodell hat sich dann fuumlr mich im Laufe des Gespraumlchs erhellt und laumlsst sich auf die Formel bdquoYou cant manage what you dont mea-sureldquo reduzieren
 Dieser Satz ist gefaumlhrlich Wie schnell ergibt sich daraus Fuumlr Dinge die man nicht mana-gen kann muss man auch keine Verantwortung uumlbernehmen So laumlsst sich vielleicht erklaumlren dass sich in vielen Unternehmen die Kultur implizit ergibt und nicht Ergebnis eines gesteuerten und systematischen Prozesses ist was Potenziale ungenutzt laumlsst und eine volle Entfaltung der Performance eines Unternehmens nicht ermoumlglicht
 Die Zeiten der betrieblichen Verkuumlndungs- und Jubelarien naumlhern sich dem Ende Bereits 1968 hat der Psychologe Rudolf Dreikurs festgestellt dass man in einer demo-kratischen Gesellschaft nicht mehr autoritaumlr erziehen kann Aumlhnliches gilt auch fuumlr die Fuumlhrung von Mitarbeitern Die Demokratisierung der Gesellschaft und das Streben der Menschen nach Selbstverwirklichung sind mit zeitlicher Verzoumlgerung auch in den Unter-nehmen angekommen Menschen sind anspruchsvoller geworden Sie haben einen Bedarf an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung Ich will damit nicht der uferlosen Basisdemokratie das Wort reden Mitarbeiter werden auf allen Hierarchieebenen Ent-scheidungen hinnehmen und Veraumlnderungen akzeptieren muumlssen Will man aber ihre Motivation bzw auch ihre Loyalitaumlt nicht im Keim ersticken muss man mit dem bdquoUumlber-stuumllpenldquo von Veraumlnderungen und Entscheidungen aufhoumlren
 Es braucht mE neue Anforderungen an die Fuumlhrung von Menschen und in diesem Kon-text auch ein neues Verstaumlndnis von Unternehmenskultur und ihrer Bedeutung fuumlr das Unternehmen Irgendwer im Unternehmen muss diese Entwicklung anschieben Wenn es nicht die Geschaumlftsleitung selber macht kommen nur Interne Kommunikation oder HR infrage Beide sind geeignet beide haben eine Naumlhe zum Thema und ergaumlnzen sich sogar in hervorragender Art und Weise worin der Charme des folgenden Loumlsungsvor-schlages fuumlr eine neue Disziplin im Unternehmen liegt
 Neben HR PR und IR lieszlige sich SR (= Staff Relations) positionieren Eine Funktion die die Mitarbeiter- und Fuumlhrungskraumlftekommunikation genauso verantwortet wie etwa die Themen Personalentwicklung und Kompetenz Management So koumlnnte dem Anspruch der Mitarbeiter an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung vielleicht am ehesten gedient werden Es geht um das Beziehungsmanagement zum vielfach gepriesenen wich-tigsten Schatz des Unternehmens ndash den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern Sprache ist
 Frank Weber
 weberadvisory
 Fachbeitrag
 Frank Weber ist Unterneh-mensberater zu den Themen Fuumlhrung Kommunikation und Wandel sowie Coach fuumlr Fuumlh-rungskraumlfte und ausgebildeter Mediator Er studierte nach einer Banklehre Wirtschafts-wissenschaften und absol-vierte das General Manage-ment Programm an der St Galler Business School Kommunikations- Manage-ment- und Change-Erfahrung sammelte er gleich zu Beginn seiner Karriere als Projektleiter einer Unternehmensberatung sowie in den folgenden leiten-den Positionen verschiedener Konzerne in den Bereichen Konzernentwicklung -stra-tegie und -kommunikation Weber ist Hochschuldozent fuumlr Change Management und Corporate Identity
 bull BloszligeVerkuumlndungspringtzukurzbull MitarbeiterwollenMitdenkenMitspracheundMitgestaltungbull Unternehmenskulturwillundkanngestaltetwerdenbull PerspektivenfuumlrdieInterneKommunikation
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 -philosophie -kultur Strategien sowie den planerischen und dispositiven Prozessen auf der Arbeitsebene Dieses alles sollte aufeinander abgestimmt bzw aus einem Guss sein
 Unternehmenspolitische Positionierungen und Ent-scheidungen sind ohne Zweifel wichtig Leider werden sie aber in den Unternehmen vielfach als bdquoetwas fuumlr sichldquo aufgefasst als von der betrieblichen Praxis ent-fernte Philosophie als akademische Hochreckuumlbung der Geschaumlftsleitung Diese muumlnden dann in huumlbsch
 gestaltete aber leblose Leitbildbroschuumlren Mit einem geringen Konkreti-sierungsgrad sind sie all-gemein formuliert Sie sind im Tagesgeschaumlft nicht erlebbar und lassen sich nicht unmittelbar in ausfuumlhrbare Handlungen
 umsetzen Sie bieten keine nahtlose fuumlr die Belegschaft einsichtige Verbindung zu konkreten Entscheidungen oder zur taumlglichen operativen Arbeit Die Konsequenz Diese Unternehmen werden nicht als in sich stimmig nicht als aus einem Guss erlebt Solch inkongruente Unternehmen werden von den Mitarbeitern als beliebig wenig glaubhaft und sogar als widerspruumlch-lich empfunden Sie sind in ihrer Wirksamkeit und Perfor-mance aber auch in ihrer Reputation denen gegenuumlber deutlich benachteiligt die fuumlr Kongruenz gesorgt haben
 Es gilt je houmlher die Kongruenz desto groumlszliger sind Anziehungskraft und Wirksamkeit einer Organisation und damit ihre Performance Menschen ob als Mitar-beiter oder als Kunde suchen nach Unternehmen die in Rede und Tat im Zeitablauf uumlbereinstimmend sind
 psychosomatisch denn die bisherigen Bezeichnungen beschreiben die Begrenztheit der Moumlglichkeiten Bei HR steht das R bekanntermaszligen nicht fuumlr Relations und internal communications oder Interne Kommunika-tion steht auch nicht wirklich fuumlr Beziehungspflege Es wird zur Zeit mehr verwaltet oder verkuumlndet als tatkraumlf-tige aktive Beziehungsarbeit zu leisten
 SR vielleicht sogar mit einer direkten Berichtslinie an den Vorsitzenden der Geschaumlftsleitung waumlre ein pas-sender und mE auch notwendiger Schritt Das ist freilich mit einigen organisato-rischen Veraumlnderungen verbunden und nicht jeder Personal- oder Kommunikationschef mag entsprechende Zustaumlndigkeiten abge-ben Sehen wir es aber als Chance Sie koumlnnen sich auf diesen spannenden Posten bewerben und Ihre Arbeit um eine gestaltende erfolgskritische und attrak-tive Facette anreichern Denn in einer Zeit in der die demografische Falle in den Unternehmen immer staumlr-ker zuschlagen wird ist die Beziehungspflege zu beste-henden sowie kuumlnftigen und unter gewissen Umstaumln-den sogar ehemaligen Mitarbeitern ein entscheidender Erfolgsfaktor Ein Head of Staff Relations haumltte ent-sprechend eine wichtige Stellung und waumlre zudem der zustaumlndige Manager der Unternehmenskultur
 Die Zeiten in denen zusammenhanglos und nicht auf-einander abgestimmt Leitbilder CSR-Konzepte oder employer branding Maszlignahmen existieren irritieren nur und sollten vorbei sein Im Folgenden geht es daher um kongruente Unternehmenspolitik Es geht um das systematische Zusammenspiel von Unternehmensziel
 Quelle wwwweberadvisorycom
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Alle Ebenen des obigen Modells bilden aufeinander abgestimmt den harmonischen Klangkoumlrper einer kon-gruenten Organisation Spitzenunternehmen sind alle-samt kongruent Sie haben einen in sich schluumlssigen unternehmenspolitischen Ordnungsrahmen an dem sich alles ausrichtet Sie haben aber auch jemanden der sich an prominenter Stelle darum kuumlmmert ndash als Unterstuumltzer der Geschaumlftsleitung Folglich gibt es hier einen Unternehmenszweck eine unternehmerische Vision ein Alleinstellungs- oder Differenzierungsmerk-mal sowie eine eigene Identitaumlt der Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter gerne angehoumlren
 Werte und Glaubenssaumltze die fuumlr die Arbeit und dieFuumlhrung wichtig und erfolgsnotwendig sind sind nicht nur vorhanden sie werden auch breit geteilt
 Diese Unternehmen haben aufgehoumlrt intern nur zu verkuumlnden Hier soll mitgedacht mitgesprochen und mitgestaltet werden Diese Unternehmen haben keine verstaubten und nicht gelebten Leitbilder in irgend-welchen Schubladen Diese Organisationen sind fuumlr Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter stimmig und authen-tisch Hier bringen sie ndash flankiert von guter Fuumlhrung ndash ihre Faumlhigkeiten gerne zum Einsatz
 In diesen Unternehmen wird von der Unternehmenskul-tur auch nicht mehr von einem indirekten Erfolgsfaktor gesprochen Hier hat sie einen festen Platz in einer kon-gruenten Unternehmenspolitik ndash gegebenenfalls gema-naged von einereinem Head of Staff Relations wer weiszlig
 Ein Head of Staff Relations haumltte entsprechend eine wichtige Stel-lung und waumlre zudem der zustaumln-dige Manager der Unternehmens-kultur
 Trendmonitor 2011
 Sehr geehrte Leserinnen und Leser
 wie veraumlndert sich die Interne Kommunika-tion ndash und was bedeutet das fuumlr das Berufs-bild des internen Kommunikationsmana-gers Dieser Frage geht die scm ndash school for communication and management auch in diesem Jahr wieder gemeinsam mit der DPRG und dem prmagazin nach Die Umfrage ist darauf ausgelegt das Berufs-feld des internen Kommunikationsmana-gers zu bestimmen Besonderer Fokus liegt dabei auf den organisatorischen Rah-menbedingungen dem Arbeitsfeld und den Instrumenten sowie dem Profil der inter-nen Kommunikationsmanager Der aktuelle Stellenwert von Social Media fuumlr die Interne Kommunikation soll in dieser Befragung ebenfalls untersucht werden Um ein moumlglichst vollstaumlndiges Bild der aktuellen Internen Kommunikation zu erhal-ten bitten wir Sie sich mit max10-15 Minu-ten Ihrer Zeit an der Umfrage zu beteiligen ndash gerade auch wenn Sie im letzten Jahr teil-genommen haben
 Unter nachfolgendem Link gelangen Sie zur diesjaumlhrigen Studie
 Der Fragebogen ist bis zum 30092011 frei-geschaltet Interessante Auszuumlge aus den Ergebnissen ndash auch im direkten Vergleich zu den Ergebnissen des letzten Jahres ndash werden wir auf wwwinterne-kommunika-tionnet veroumlffentlichen
 rsaquorsaquo hier zur Umfrage lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 zur kostenlosen Kurzauswertung
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 Warum Facebook (k)ein Modell fuumlr die Interne Kommunikation ist
 Facebook und Google+ tragen einem neuen Kommunikationsverhalten Rechnung ndash und werden dennoch im betrieblichen Umfeld eher kritisch bewertet bdquoWarum sollen sich unsere Mitarbeiter elektronisch vernetzenldquo bdquoWir muumlssen arbeiten und nicht staumlndig Fotos teilen und intern uumlber Parties zwitschernldquo
 Trotzdem gibt es fuumlr Unternehmen wichtige Gruumlnde die Interne Kommunikation auch mit internen sozialen Plattformen (bdquoSocial Businessldquo oder bdquoCorporate Social Networking) zu unterstuumltzen Ein wesentlicher Mechanismus dabei ist dass Infor-mationsobjekte (Dokumente Nachrichten Wiki-Beitraumlge) durch Bewertungen und Kommentare in sog Activity Streams analog zu Facebook sichtbar werden und so der Wissensaustausch angeregt wird Denn die Kenntnis zum Unternehmen und zu arbeitsrelevanten Themen nimmt ab je groumlsser die raumlumliche und organi-satorische Distanz zur eigenen Person ist Daher versuchen Unternehmen diese Distanz uumlber persoumlnliche Netzwerkverbindungen zu uumlberbruumlcken und Wissensin-seln miteinander zu verbinden (siehe Abbildung)
 Abbildung 1 Menschen und Informationen vernetzen
 Die Unternehmenskommunikation uumlbernimmt in diesem Kontext mehr und mehr die Rolle des bdquoInformation Brokerldquo und hat die Aufgabe die Kommunikation unter den Mitarbeitern anzuregen und zu moderieren
 Allerdings gelingt dies je nach Unternehmenstypus mit unterschiedlichem Erfolg Zwei verschiedene Profile sollen dies verdeutlichen
 Profil 1 Das junge innovative und techniknahe UnternehmenHier arbeiten in der Regel sehr viele Menschen in der Alterklasse 40 minus in einem technologienahen innovativen Geschaumlftsumfeld Als technologienah wuumlr-den wir Telekommunikationsunternehmen jede Form der Medien- und IT-Unter-nehmen die Automobilbranche aber durch ihre Online-Affinitaumlt auch die Reise-branche bezeichnen
 Lutz Hirsch
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 Wandel in der Belegschaft zu Uumlberproportional viele Mitarbeiter werden altersbedingt ausscheiden quali-fizierte junge Mitarbeiter aber nicht in gleichem Maszlige nachruumlcken Innerbetriebliche Netzwerke gehen damit verloren die Neueinsteiger muumlssen in immer kuumlrze-rer Zeit immer produktiver werden Und hier hilft Social Media ganz besonders zumal die junge Generation diese Plattformen als Kommunikationsmedium stark verinnerlicht hat
 EmpfehlungenAbschlieszligend noch einige Empfehlungen die man beim Corporate Social Networking ins Kalkuumll ziehen sollte
 Fuumlr Profilseiten Kontaktdaten muss das Highlander-Prinzip gelten Es kann nur einen geben Wenn Ver-netzungsfunktionen eingefuumlhrt werden muumlssen sie zwingend mit dem Unternehmensadressbuch ver-knuumlpft werden und duumlrfen keinen zweiten Topf fuumlr Kontaktinformationen eroumlffnen
 Trommelwirbel Single Sign On -) Der beliebte Klassiker ndash nie war er so wichtig Mitarbeiter loggen sich kaum auf zusaumltzlichen Plattformen ein
 Einfachheit geht vor Fuumlhren Sie technische Platt-formen gerade im Social Media-Umfeld mit der absolut geringsten Funktionstiefe und mit einem klaren Fokus ein Das Teilen und Verfolgen will im Arbeitsumfeld erlernt werden und darf nicht an uumlber-frachteten Oberflaumlchen scheitern
 Verbinden Sie Social Media immer mit realen Tref-fen von Menschen In Betrieben ist Networking immer noch sehr lokal getrieben und geht selten uumlber Standort- oder gar Laumlndergrenzen hinaus Ver-trauensbasis ist und bleibt der persoumlnliche Kontakt der dann uumlber Social Media weiter verfolgt und ver-tieft wird
 Und jetzt Viel Spaszlig bei der internen Vernetzung
 Lutz Hirsch spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Neben einer juumlngeren Belegschaft sind diese Unterneh-men auch gepraumlgt von einer dynamischen Entwicklung der Mitarbeiterzahl und der Organisationsstrukturen Die Folge ist dass sich Kontaktnetzwerke zu Kollegen immer wieder neu bilden muumlssen und ein hoher Bedarf an (Erst-)Kommunikation und Informationsaustausch fuumlr die Bewaumlltigung der Tagesarbeit besteht
 Profil 1-Unternehmen adaptieren Vernetzung uumlber interne Social Media-Plattformen daher besonders schnell und relativ einfach
 Profil 2 Das traditionsbewusste etablierte und produk-tionsnahe UnternehmenIm Gegensatz zu Profil 1 arbeiten hier Mitarbeiter in etablierten Strukturen uumlber einen langen Zeitraum Die Belegschaft ist eher durch 4o plus charakterisiert ver-bringt nur einen geringen Teil der Arbeitszeit am Rech-ner und kann auf ein uumlber Jahre gewachsenes Kontakt-netzwerk im Unternehmen zuruumlckgreifen
 Zu diesen Unternehmen zaumlhlen Chemieunternehmen Energieversorger das produzierende Gewerbe aber auch viele Bereiche des Gesundheitswesens
 BefundeUnsere Analysen haben gezeigt dass sich gerade bei Profil 2-Unternehmen interne Social Media-Funktionen sehr schwer tun Mitarbeiter die uumlber ein etabliertes klassisches Netzwerk verfuumlgen muumlssen nicht lange nach Kollegen suchen haben ihre Kontakte im Kopf und wissen genau wen sie wofuumlr ansprechen muumlssen Dreh- und Angelpunkt der Zusammenarbeit ist hier das persoumlnliche Gespraumlch der Mail-Client und das Telefon Versuche Facebook-artige Loumlsungen innerhalb des Unternehmens einzufuumlhren muumlssen sich mit dem ein-gefuumlhrten Arbeitsalltag behutsam ergaumlnzen
 Aber Vorsicht Wir alle unterliegen der dramatischen demographischen Entwicklung der Uumlberalterung unserer Gesellschaft Will heiszligen Auf Profil 2-Unter-nehmen kommt in den naumlchsten Jahren ein sehr starker
 Herausgeber Madlen Bruumlckner (VisdP) | Vertretungsberechtigter Lars DoumlrfelRedaktion Sonja Harms Theresa SchulzSteuernummer 3717121334scmprismus communications GmbH Weichselstraszlige 6 | 10247 BerlinT +49(0)30 47 98 97 89 | F +49(0)30 47 98 98 00E infoscmonlinede | W wwwscmonlinede
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 DER bdquoSKEPSIS DER LEITWOumlLFEldquo BEGEGNEN
 Unternehmen veraumlndern sich heutzutage staumlndig ndash und das schneller denn je Fuumlh-rungskraumlfte muumlssen die Mitarbeiter informieren sie mitnehmen und ihnen Sicherheit im Wandel vermitteln Eine wichtige Aufgabe aber sicher keine leichte Drei Viertel der Veraumlnderungsprojekte in Unternehmen scheitern weil diese Aufgabe nicht aus-reichend wahrgenommen wird ndash in vielen Faumlllen unterstuumltzen selbst die Fuumlhrungs-kraumlfte die zentralen Change-Ziele nicht Die Gruumlnde fuumlr bdquodie Skepsis der Leitwoumllfeldquo sind vielfaumlltig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Veraumlnde-rung Daruumlber hinaus hat jede Fuumlhrungskraft ihre persoumlnliche Agenda auf der bei-spielsweise die naumlchste Befoumlrderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht
 Fuumlhrung und Fuumlhrungskommunikation sind im Veraumlnderungsprozess besonders wichtig also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team Um Fuumlhrungskraumlfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen muumlssen sie richtig abge-holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden In diesem Artikel soll deshalb die Fuumlhrungskraumlftekommunikation im Mittelpunkt stehen die medial zwi-schen Unternehmensleitung und Fuumlhrungskraumlften aufgesetzt wird
 Fuumlnf Anforderungen an erfolgreiche Fuumlhrungskraumlftekommunikation
 1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten Umfeld Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-ben Haumlufig besteht das Gefuumlhl sich in bestehende Prozesse einfuumlgen zu muumls-sen Das schraumlnkt Handlungsspielraumlume ein und frustriert die Akteure Im schlimm-sten Fall koppeln sie sich von den Zielen des Unternehmens ab oder arbeiten sogar gegen sie Hinzu kommt dass jedes Organisationsmitglied aus seiner Sozialisation eine eigene Sicht auf die Dinge im Unternehmen mitbringt Je besser dieser Kontext bekannt ist und adressiert wird desto besser funktioniert auch die Kommunikation mit der Fuumlhrungskraft
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Fuumlhrungskraumlften ermoumlglichen ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu- gleichen
 2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar Dafuumlr gibt es mindestens drei Ursachen mangelndes Wissen der Entscheidungs-traumlger unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen Probleme Loumlsungen und Entscheidungstraumlger kommen oft zufaumlllig und unsortiert zusammen ndash somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt Die Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zustaumlndigen Fuumlhrungskraumlfte
 Andreas Voszlig
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
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 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Gesucht Head of Staff Relations
 Neulich hatte ich das Vergnuumlgen mit einem Partner einer bekannten Unternehmens-beratung zusammenzusitzen In diesem Gespraumlch fiel der mich irritierende Satz dass die Kultur eines Unternehmens nur ein indirekter Erfolgsfaktor sei Sie wuumlrde sich aus den direkten in einer nicht beschreibbaren Art und Weise ergeben quasi aus einer Blackbox Das dahinterliegende Gedankenmodell hat sich dann fuumlr mich im Laufe des Gespraumlchs erhellt und laumlsst sich auf die Formel bdquoYou cant manage what you dont mea-sureldquo reduzieren
 Dieser Satz ist gefaumlhrlich Wie schnell ergibt sich daraus Fuumlr Dinge die man nicht mana-gen kann muss man auch keine Verantwortung uumlbernehmen So laumlsst sich vielleicht erklaumlren dass sich in vielen Unternehmen die Kultur implizit ergibt und nicht Ergebnis eines gesteuerten und systematischen Prozesses ist was Potenziale ungenutzt laumlsst und eine volle Entfaltung der Performance eines Unternehmens nicht ermoumlglicht
 Die Zeiten der betrieblichen Verkuumlndungs- und Jubelarien naumlhern sich dem Ende Bereits 1968 hat der Psychologe Rudolf Dreikurs festgestellt dass man in einer demo-kratischen Gesellschaft nicht mehr autoritaumlr erziehen kann Aumlhnliches gilt auch fuumlr die Fuumlhrung von Mitarbeitern Die Demokratisierung der Gesellschaft und das Streben der Menschen nach Selbstverwirklichung sind mit zeitlicher Verzoumlgerung auch in den Unter-nehmen angekommen Menschen sind anspruchsvoller geworden Sie haben einen Bedarf an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung Ich will damit nicht der uferlosen Basisdemokratie das Wort reden Mitarbeiter werden auf allen Hierarchieebenen Ent-scheidungen hinnehmen und Veraumlnderungen akzeptieren muumlssen Will man aber ihre Motivation bzw auch ihre Loyalitaumlt nicht im Keim ersticken muss man mit dem bdquoUumlber-stuumllpenldquo von Veraumlnderungen und Entscheidungen aufhoumlren
 Es braucht mE neue Anforderungen an die Fuumlhrung von Menschen und in diesem Kon-text auch ein neues Verstaumlndnis von Unternehmenskultur und ihrer Bedeutung fuumlr das Unternehmen Irgendwer im Unternehmen muss diese Entwicklung anschieben Wenn es nicht die Geschaumlftsleitung selber macht kommen nur Interne Kommunikation oder HR infrage Beide sind geeignet beide haben eine Naumlhe zum Thema und ergaumlnzen sich sogar in hervorragender Art und Weise worin der Charme des folgenden Loumlsungsvor-schlages fuumlr eine neue Disziplin im Unternehmen liegt
 Neben HR PR und IR lieszlige sich SR (= Staff Relations) positionieren Eine Funktion die die Mitarbeiter- und Fuumlhrungskraumlftekommunikation genauso verantwortet wie etwa die Themen Personalentwicklung und Kompetenz Management So koumlnnte dem Anspruch der Mitarbeiter an Mitdenken Mitsprache und Mitgestaltung vielleicht am ehesten gedient werden Es geht um das Beziehungsmanagement zum vielfach gepriesenen wich-tigsten Schatz des Unternehmens ndash den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern Sprache ist
 Frank Weber
 weberadvisory
 Fachbeitrag
 Frank Weber ist Unterneh-mensberater zu den Themen Fuumlhrung Kommunikation und Wandel sowie Coach fuumlr Fuumlh-rungskraumlfte und ausgebildeter Mediator Er studierte nach einer Banklehre Wirtschafts-wissenschaften und absol-vierte das General Manage-ment Programm an der St Galler Business School Kommunikations- Manage-ment- und Change-Erfahrung sammelte er gleich zu Beginn seiner Karriere als Projektleiter einer Unternehmensberatung sowie in den folgenden leiten-den Positionen verschiedener Konzerne in den Bereichen Konzernentwicklung -stra-tegie und -kommunikation Weber ist Hochschuldozent fuumlr Change Management und Corporate Identity
 bull BloszligeVerkuumlndungspringtzukurzbull MitarbeiterwollenMitdenkenMitspracheundMitgestaltungbull Unternehmenskulturwillundkanngestaltetwerdenbull PerspektivenfuumlrdieInterneKommunikation
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 -philosophie -kultur Strategien sowie den planerischen und dispositiven Prozessen auf der Arbeitsebene Dieses alles sollte aufeinander abgestimmt bzw aus einem Guss sein
 Unternehmenspolitische Positionierungen und Ent-scheidungen sind ohne Zweifel wichtig Leider werden sie aber in den Unternehmen vielfach als bdquoetwas fuumlr sichldquo aufgefasst als von der betrieblichen Praxis ent-fernte Philosophie als akademische Hochreckuumlbung der Geschaumlftsleitung Diese muumlnden dann in huumlbsch
 gestaltete aber leblose Leitbildbroschuumlren Mit einem geringen Konkreti-sierungsgrad sind sie all-gemein formuliert Sie sind im Tagesgeschaumlft nicht erlebbar und lassen sich nicht unmittelbar in ausfuumlhrbare Handlungen
 umsetzen Sie bieten keine nahtlose fuumlr die Belegschaft einsichtige Verbindung zu konkreten Entscheidungen oder zur taumlglichen operativen Arbeit Die Konsequenz Diese Unternehmen werden nicht als in sich stimmig nicht als aus einem Guss erlebt Solch inkongruente Unternehmen werden von den Mitarbeitern als beliebig wenig glaubhaft und sogar als widerspruumlch-lich empfunden Sie sind in ihrer Wirksamkeit und Perfor-mance aber auch in ihrer Reputation denen gegenuumlber deutlich benachteiligt die fuumlr Kongruenz gesorgt haben
 Es gilt je houmlher die Kongruenz desto groumlszliger sind Anziehungskraft und Wirksamkeit einer Organisation und damit ihre Performance Menschen ob als Mitar-beiter oder als Kunde suchen nach Unternehmen die in Rede und Tat im Zeitablauf uumlbereinstimmend sind
 psychosomatisch denn die bisherigen Bezeichnungen beschreiben die Begrenztheit der Moumlglichkeiten Bei HR steht das R bekanntermaszligen nicht fuumlr Relations und internal communications oder Interne Kommunika-tion steht auch nicht wirklich fuumlr Beziehungspflege Es wird zur Zeit mehr verwaltet oder verkuumlndet als tatkraumlf-tige aktive Beziehungsarbeit zu leisten
 SR vielleicht sogar mit einer direkten Berichtslinie an den Vorsitzenden der Geschaumlftsleitung waumlre ein pas-sender und mE auch notwendiger Schritt Das ist freilich mit einigen organisato-rischen Veraumlnderungen verbunden und nicht jeder Personal- oder Kommunikationschef mag entsprechende Zustaumlndigkeiten abge-ben Sehen wir es aber als Chance Sie koumlnnen sich auf diesen spannenden Posten bewerben und Ihre Arbeit um eine gestaltende erfolgskritische und attrak-tive Facette anreichern Denn in einer Zeit in der die demografische Falle in den Unternehmen immer staumlr-ker zuschlagen wird ist die Beziehungspflege zu beste-henden sowie kuumlnftigen und unter gewissen Umstaumln-den sogar ehemaligen Mitarbeitern ein entscheidender Erfolgsfaktor Ein Head of Staff Relations haumltte ent-sprechend eine wichtige Stellung und waumlre zudem der zustaumlndige Manager der Unternehmenskultur
 Die Zeiten in denen zusammenhanglos und nicht auf-einander abgestimmt Leitbilder CSR-Konzepte oder employer branding Maszlignahmen existieren irritieren nur und sollten vorbei sein Im Folgenden geht es daher um kongruente Unternehmenspolitik Es geht um das systematische Zusammenspiel von Unternehmensziel
 Quelle wwwweberadvisorycom
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Alle Ebenen des obigen Modells bilden aufeinander abgestimmt den harmonischen Klangkoumlrper einer kon-gruenten Organisation Spitzenunternehmen sind alle-samt kongruent Sie haben einen in sich schluumlssigen unternehmenspolitischen Ordnungsrahmen an dem sich alles ausrichtet Sie haben aber auch jemanden der sich an prominenter Stelle darum kuumlmmert ndash als Unterstuumltzer der Geschaumlftsleitung Folglich gibt es hier einen Unternehmenszweck eine unternehmerische Vision ein Alleinstellungs- oder Differenzierungsmerk-mal sowie eine eigene Identitaumlt der Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter gerne angehoumlren
 Werte und Glaubenssaumltze die fuumlr die Arbeit und dieFuumlhrung wichtig und erfolgsnotwendig sind sind nicht nur vorhanden sie werden auch breit geteilt
 Diese Unternehmen haben aufgehoumlrt intern nur zu verkuumlnden Hier soll mitgedacht mitgesprochen und mitgestaltet werden Diese Unternehmen haben keine verstaubten und nicht gelebten Leitbilder in irgend-welchen Schubladen Diese Organisationen sind fuumlr Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter stimmig und authen-tisch Hier bringen sie ndash flankiert von guter Fuumlhrung ndash ihre Faumlhigkeiten gerne zum Einsatz
 In diesen Unternehmen wird von der Unternehmenskul-tur auch nicht mehr von einem indirekten Erfolgsfaktor gesprochen Hier hat sie einen festen Platz in einer kon-gruenten Unternehmenspolitik ndash gegebenenfalls gema-naged von einereinem Head of Staff Relations wer weiszlig
 Ein Head of Staff Relations haumltte entsprechend eine wichtige Stel-lung und waumlre zudem der zustaumln-dige Manager der Unternehmens-kultur
 Trendmonitor 2011
 Sehr geehrte Leserinnen und Leser
 wie veraumlndert sich die Interne Kommunika-tion ndash und was bedeutet das fuumlr das Berufs-bild des internen Kommunikationsmana-gers Dieser Frage geht die scm ndash school for communication and management auch in diesem Jahr wieder gemeinsam mit der DPRG und dem prmagazin nach Die Umfrage ist darauf ausgelegt das Berufs-feld des internen Kommunikationsmana-gers zu bestimmen Besonderer Fokus liegt dabei auf den organisatorischen Rah-menbedingungen dem Arbeitsfeld und den Instrumenten sowie dem Profil der inter-nen Kommunikationsmanager Der aktuelle Stellenwert von Social Media fuumlr die Interne Kommunikation soll in dieser Befragung ebenfalls untersucht werden Um ein moumlglichst vollstaumlndiges Bild der aktuellen Internen Kommunikation zu erhal-ten bitten wir Sie sich mit max10-15 Minu-ten Ihrer Zeit an der Umfrage zu beteiligen ndash gerade auch wenn Sie im letzten Jahr teil-genommen haben
 Unter nachfolgendem Link gelangen Sie zur diesjaumlhrigen Studie
 Der Fragebogen ist bis zum 30092011 frei-geschaltet Interessante Auszuumlge aus den Ergebnissen ndash auch im direkten Vergleich zu den Ergebnissen des letzten Jahres ndash werden wir auf wwwinterne-kommunika-tionnet veroumlffentlichen
 rsaquorsaquo hier zur Umfrage lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 zur kostenlosen Kurzauswertung
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 Warum Facebook (k)ein Modell fuumlr die Interne Kommunikation ist
 Facebook und Google+ tragen einem neuen Kommunikationsverhalten Rechnung ndash und werden dennoch im betrieblichen Umfeld eher kritisch bewertet bdquoWarum sollen sich unsere Mitarbeiter elektronisch vernetzenldquo bdquoWir muumlssen arbeiten und nicht staumlndig Fotos teilen und intern uumlber Parties zwitschernldquo
 Trotzdem gibt es fuumlr Unternehmen wichtige Gruumlnde die Interne Kommunikation auch mit internen sozialen Plattformen (bdquoSocial Businessldquo oder bdquoCorporate Social Networking) zu unterstuumltzen Ein wesentlicher Mechanismus dabei ist dass Infor-mationsobjekte (Dokumente Nachrichten Wiki-Beitraumlge) durch Bewertungen und Kommentare in sog Activity Streams analog zu Facebook sichtbar werden und so der Wissensaustausch angeregt wird Denn die Kenntnis zum Unternehmen und zu arbeitsrelevanten Themen nimmt ab je groumlsser die raumlumliche und organi-satorische Distanz zur eigenen Person ist Daher versuchen Unternehmen diese Distanz uumlber persoumlnliche Netzwerkverbindungen zu uumlberbruumlcken und Wissensin-seln miteinander zu verbinden (siehe Abbildung)
 Abbildung 1 Menschen und Informationen vernetzen
 Die Unternehmenskommunikation uumlbernimmt in diesem Kontext mehr und mehr die Rolle des bdquoInformation Brokerldquo und hat die Aufgabe die Kommunikation unter den Mitarbeitern anzuregen und zu moderieren
 Allerdings gelingt dies je nach Unternehmenstypus mit unterschiedlichem Erfolg Zwei verschiedene Profile sollen dies verdeutlichen
 Profil 1 Das junge innovative und techniknahe UnternehmenHier arbeiten in der Regel sehr viele Menschen in der Alterklasse 40 minus in einem technologienahen innovativen Geschaumlftsumfeld Als technologienah wuumlr-den wir Telekommunikationsunternehmen jede Form der Medien- und IT-Unter-nehmen die Automobilbranche aber durch ihre Online-Affinitaumlt auch die Reise-branche bezeichnen
 Lutz Hirsch
 hirschtec
 Fachbeitrag
 Lutz Hirsch ist Executive Part-ner bei Hirschtec und seit 1996 in der IT- und Internet-branche aktiv Nach Stationen bei dd synergy (Bereichslei-ter IntranetGroupware) und der IBM Global Services (Prin-cipal Consultant) gruumlndete er 2003 die Firma Hirschtec Infoarchitects 2009 wurde ihm ein Lehrauftrag der FH Brandenburg im Fachbe-reich Wirtschaftsinformatik zum Thema bdquoWeb 20 in der Unternehmenspraxisldquo erteilt Lutz Hirsch ist Mitglied des Information Architecture Insti-tute Auszligerdem sitzt er seit Oktober 2010 im Aufsichtsrat der HanseSafe AG
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 Wandel in der Belegschaft zu Uumlberproportional viele Mitarbeiter werden altersbedingt ausscheiden quali-fizierte junge Mitarbeiter aber nicht in gleichem Maszlige nachruumlcken Innerbetriebliche Netzwerke gehen damit verloren die Neueinsteiger muumlssen in immer kuumlrze-rer Zeit immer produktiver werden Und hier hilft Social Media ganz besonders zumal die junge Generation diese Plattformen als Kommunikationsmedium stark verinnerlicht hat
 EmpfehlungenAbschlieszligend noch einige Empfehlungen die man beim Corporate Social Networking ins Kalkuumll ziehen sollte
 Fuumlr Profilseiten Kontaktdaten muss das Highlander-Prinzip gelten Es kann nur einen geben Wenn Ver-netzungsfunktionen eingefuumlhrt werden muumlssen sie zwingend mit dem Unternehmensadressbuch ver-knuumlpft werden und duumlrfen keinen zweiten Topf fuumlr Kontaktinformationen eroumlffnen
 Trommelwirbel Single Sign On -) Der beliebte Klassiker ndash nie war er so wichtig Mitarbeiter loggen sich kaum auf zusaumltzlichen Plattformen ein
 Einfachheit geht vor Fuumlhren Sie technische Platt-formen gerade im Social Media-Umfeld mit der absolut geringsten Funktionstiefe und mit einem klaren Fokus ein Das Teilen und Verfolgen will im Arbeitsumfeld erlernt werden und darf nicht an uumlber-frachteten Oberflaumlchen scheitern
 Verbinden Sie Social Media immer mit realen Tref-fen von Menschen In Betrieben ist Networking immer noch sehr lokal getrieben und geht selten uumlber Standort- oder gar Laumlndergrenzen hinaus Ver-trauensbasis ist und bleibt der persoumlnliche Kontakt der dann uumlber Social Media weiter verfolgt und ver-tieft wird
 Und jetzt Viel Spaszlig bei der internen Vernetzung
 Lutz Hirsch spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Neben einer juumlngeren Belegschaft sind diese Unterneh-men auch gepraumlgt von einer dynamischen Entwicklung der Mitarbeiterzahl und der Organisationsstrukturen Die Folge ist dass sich Kontaktnetzwerke zu Kollegen immer wieder neu bilden muumlssen und ein hoher Bedarf an (Erst-)Kommunikation und Informationsaustausch fuumlr die Bewaumlltigung der Tagesarbeit besteht
 Profil 1-Unternehmen adaptieren Vernetzung uumlber interne Social Media-Plattformen daher besonders schnell und relativ einfach
 Profil 2 Das traditionsbewusste etablierte und produk-tionsnahe UnternehmenIm Gegensatz zu Profil 1 arbeiten hier Mitarbeiter in etablierten Strukturen uumlber einen langen Zeitraum Die Belegschaft ist eher durch 4o plus charakterisiert ver-bringt nur einen geringen Teil der Arbeitszeit am Rech-ner und kann auf ein uumlber Jahre gewachsenes Kontakt-netzwerk im Unternehmen zuruumlckgreifen
 Zu diesen Unternehmen zaumlhlen Chemieunternehmen Energieversorger das produzierende Gewerbe aber auch viele Bereiche des Gesundheitswesens
 BefundeUnsere Analysen haben gezeigt dass sich gerade bei Profil 2-Unternehmen interne Social Media-Funktionen sehr schwer tun Mitarbeiter die uumlber ein etabliertes klassisches Netzwerk verfuumlgen muumlssen nicht lange nach Kollegen suchen haben ihre Kontakte im Kopf und wissen genau wen sie wofuumlr ansprechen muumlssen Dreh- und Angelpunkt der Zusammenarbeit ist hier das persoumlnliche Gespraumlch der Mail-Client und das Telefon Versuche Facebook-artige Loumlsungen innerhalb des Unternehmens einzufuumlhren muumlssen sich mit dem ein-gefuumlhrten Arbeitsalltag behutsam ergaumlnzen
 Aber Vorsicht Wir alle unterliegen der dramatischen demographischen Entwicklung der Uumlberalterung unserer Gesellschaft Will heiszligen Auf Profil 2-Unter-nehmen kommt in den naumlchsten Jahren ein sehr starker
 Herausgeber Madlen Bruumlckner (VisdP) | Vertretungsberechtigter Lars DoumlrfelRedaktion Sonja Harms Theresa SchulzSteuernummer 3717121334scmprismus communications GmbH Weichselstraszlige 6 | 10247 BerlinT +49(0)30 47 98 97 89 | F +49(0)30 47 98 98 00E infoscmonlinede | W wwwscmonlinede
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 DER bdquoSKEPSIS DER LEITWOumlLFEldquo BEGEGNEN
 Unternehmen veraumlndern sich heutzutage staumlndig ndash und das schneller denn je Fuumlh-rungskraumlfte muumlssen die Mitarbeiter informieren sie mitnehmen und ihnen Sicherheit im Wandel vermitteln Eine wichtige Aufgabe aber sicher keine leichte Drei Viertel der Veraumlnderungsprojekte in Unternehmen scheitern weil diese Aufgabe nicht aus-reichend wahrgenommen wird ndash in vielen Faumlllen unterstuumltzen selbst die Fuumlhrungs-kraumlfte die zentralen Change-Ziele nicht Die Gruumlnde fuumlr bdquodie Skepsis der Leitwoumllfeldquo sind vielfaumlltig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Veraumlnde-rung Daruumlber hinaus hat jede Fuumlhrungskraft ihre persoumlnliche Agenda auf der bei-spielsweise die naumlchste Befoumlrderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht
 Fuumlhrung und Fuumlhrungskommunikation sind im Veraumlnderungsprozess besonders wichtig also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team Um Fuumlhrungskraumlfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen muumlssen sie richtig abge-holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden In diesem Artikel soll deshalb die Fuumlhrungskraumlftekommunikation im Mittelpunkt stehen die medial zwi-schen Unternehmensleitung und Fuumlhrungskraumlften aufgesetzt wird
 Fuumlnf Anforderungen an erfolgreiche Fuumlhrungskraumlftekommunikation
 1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten Umfeld Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-ben Haumlufig besteht das Gefuumlhl sich in bestehende Prozesse einfuumlgen zu muumls-sen Das schraumlnkt Handlungsspielraumlume ein und frustriert die Akteure Im schlimm-sten Fall koppeln sie sich von den Zielen des Unternehmens ab oder arbeiten sogar gegen sie Hinzu kommt dass jedes Organisationsmitglied aus seiner Sozialisation eine eigene Sicht auf die Dinge im Unternehmen mitbringt Je besser dieser Kontext bekannt ist und adressiert wird desto besser funktioniert auch die Kommunikation mit der Fuumlhrungskraft
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Fuumlhrungskraumlften ermoumlglichen ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu- gleichen
 2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar Dafuumlr gibt es mindestens drei Ursachen mangelndes Wissen der Entscheidungs-traumlger unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen Probleme Loumlsungen und Entscheidungstraumlger kommen oft zufaumlllig und unsortiert zusammen ndash somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt Die Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zustaumlndigen Fuumlhrungskraumlfte
 Andreas Voszlig
 JP|KOM
 Fachbeitrag
 Andreas Voszlig ist seit 2010 stellvertretender Geschaumlfts-fuumlhrer der JP|KOM GmbH wo er bereits seit 2006 als PR-Berater taumltig war Seine Karri-ere begann Voszlig 1999 als Bank-kaufmann bei der WestLB
 EinBlickindieZukunftderFuumlhrungskraumlftekommunikation
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
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 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 -philosophie -kultur Strategien sowie den planerischen und dispositiven Prozessen auf der Arbeitsebene Dieses alles sollte aufeinander abgestimmt bzw aus einem Guss sein
 Unternehmenspolitische Positionierungen und Ent-scheidungen sind ohne Zweifel wichtig Leider werden sie aber in den Unternehmen vielfach als bdquoetwas fuumlr sichldquo aufgefasst als von der betrieblichen Praxis ent-fernte Philosophie als akademische Hochreckuumlbung der Geschaumlftsleitung Diese muumlnden dann in huumlbsch
 gestaltete aber leblose Leitbildbroschuumlren Mit einem geringen Konkreti-sierungsgrad sind sie all-gemein formuliert Sie sind im Tagesgeschaumlft nicht erlebbar und lassen sich nicht unmittelbar in ausfuumlhrbare Handlungen
 umsetzen Sie bieten keine nahtlose fuumlr die Belegschaft einsichtige Verbindung zu konkreten Entscheidungen oder zur taumlglichen operativen Arbeit Die Konsequenz Diese Unternehmen werden nicht als in sich stimmig nicht als aus einem Guss erlebt Solch inkongruente Unternehmen werden von den Mitarbeitern als beliebig wenig glaubhaft und sogar als widerspruumlch-lich empfunden Sie sind in ihrer Wirksamkeit und Perfor-mance aber auch in ihrer Reputation denen gegenuumlber deutlich benachteiligt die fuumlr Kongruenz gesorgt haben
 Es gilt je houmlher die Kongruenz desto groumlszliger sind Anziehungskraft und Wirksamkeit einer Organisation und damit ihre Performance Menschen ob als Mitar-beiter oder als Kunde suchen nach Unternehmen die in Rede und Tat im Zeitablauf uumlbereinstimmend sind
 psychosomatisch denn die bisherigen Bezeichnungen beschreiben die Begrenztheit der Moumlglichkeiten Bei HR steht das R bekanntermaszligen nicht fuumlr Relations und internal communications oder Interne Kommunika-tion steht auch nicht wirklich fuumlr Beziehungspflege Es wird zur Zeit mehr verwaltet oder verkuumlndet als tatkraumlf-tige aktive Beziehungsarbeit zu leisten
 SR vielleicht sogar mit einer direkten Berichtslinie an den Vorsitzenden der Geschaumlftsleitung waumlre ein pas-sender und mE auch notwendiger Schritt Das ist freilich mit einigen organisato-rischen Veraumlnderungen verbunden und nicht jeder Personal- oder Kommunikationschef mag entsprechende Zustaumlndigkeiten abge-ben Sehen wir es aber als Chance Sie koumlnnen sich auf diesen spannenden Posten bewerben und Ihre Arbeit um eine gestaltende erfolgskritische und attrak-tive Facette anreichern Denn in einer Zeit in der die demografische Falle in den Unternehmen immer staumlr-ker zuschlagen wird ist die Beziehungspflege zu beste-henden sowie kuumlnftigen und unter gewissen Umstaumln-den sogar ehemaligen Mitarbeitern ein entscheidender Erfolgsfaktor Ein Head of Staff Relations haumltte ent-sprechend eine wichtige Stellung und waumlre zudem der zustaumlndige Manager der Unternehmenskultur
 Die Zeiten in denen zusammenhanglos und nicht auf-einander abgestimmt Leitbilder CSR-Konzepte oder employer branding Maszlignahmen existieren irritieren nur und sollten vorbei sein Im Folgenden geht es daher um kongruente Unternehmenspolitik Es geht um das systematische Zusammenspiel von Unternehmensziel
 Quelle wwwweberadvisorycom
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Alle Ebenen des obigen Modells bilden aufeinander abgestimmt den harmonischen Klangkoumlrper einer kon-gruenten Organisation Spitzenunternehmen sind alle-samt kongruent Sie haben einen in sich schluumlssigen unternehmenspolitischen Ordnungsrahmen an dem sich alles ausrichtet Sie haben aber auch jemanden der sich an prominenter Stelle darum kuumlmmert ndash als Unterstuumltzer der Geschaumlftsleitung Folglich gibt es hier einen Unternehmenszweck eine unternehmerische Vision ein Alleinstellungs- oder Differenzierungsmerk-mal sowie eine eigene Identitaumlt der Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter gerne angehoumlren
 Werte und Glaubenssaumltze die fuumlr die Arbeit und dieFuumlhrung wichtig und erfolgsnotwendig sind sind nicht nur vorhanden sie werden auch breit geteilt
 Diese Unternehmen haben aufgehoumlrt intern nur zu verkuumlnden Hier soll mitgedacht mitgesprochen und mitgestaltet werden Diese Unternehmen haben keine verstaubten und nicht gelebten Leitbilder in irgend-welchen Schubladen Diese Organisationen sind fuumlr Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter stimmig und authen-tisch Hier bringen sie ndash flankiert von guter Fuumlhrung ndash ihre Faumlhigkeiten gerne zum Einsatz
 In diesen Unternehmen wird von der Unternehmenskul-tur auch nicht mehr von einem indirekten Erfolgsfaktor gesprochen Hier hat sie einen festen Platz in einer kon-gruenten Unternehmenspolitik ndash gegebenenfalls gema-naged von einereinem Head of Staff Relations wer weiszlig
 Ein Head of Staff Relations haumltte entsprechend eine wichtige Stel-lung und waumlre zudem der zustaumln-dige Manager der Unternehmens-kultur
 Trendmonitor 2011
 Sehr geehrte Leserinnen und Leser
 wie veraumlndert sich die Interne Kommunika-tion ndash und was bedeutet das fuumlr das Berufs-bild des internen Kommunikationsmana-gers Dieser Frage geht die scm ndash school for communication and management auch in diesem Jahr wieder gemeinsam mit der DPRG und dem prmagazin nach Die Umfrage ist darauf ausgelegt das Berufs-feld des internen Kommunikationsmana-gers zu bestimmen Besonderer Fokus liegt dabei auf den organisatorischen Rah-menbedingungen dem Arbeitsfeld und den Instrumenten sowie dem Profil der inter-nen Kommunikationsmanager Der aktuelle Stellenwert von Social Media fuumlr die Interne Kommunikation soll in dieser Befragung ebenfalls untersucht werden Um ein moumlglichst vollstaumlndiges Bild der aktuellen Internen Kommunikation zu erhal-ten bitten wir Sie sich mit max10-15 Minu-ten Ihrer Zeit an der Umfrage zu beteiligen ndash gerade auch wenn Sie im letzten Jahr teil-genommen haben
 Unter nachfolgendem Link gelangen Sie zur diesjaumlhrigen Studie
 Der Fragebogen ist bis zum 30092011 frei-geschaltet Interessante Auszuumlge aus den Ergebnissen ndash auch im direkten Vergleich zu den Ergebnissen des letzten Jahres ndash werden wir auf wwwinterne-kommunika-tionnet veroumlffentlichen
 rsaquorsaquo hier zur Umfrage lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 zur kostenlosen Kurzauswertung
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 Warum Facebook (k)ein Modell fuumlr die Interne Kommunikation ist
 Facebook und Google+ tragen einem neuen Kommunikationsverhalten Rechnung ndash und werden dennoch im betrieblichen Umfeld eher kritisch bewertet bdquoWarum sollen sich unsere Mitarbeiter elektronisch vernetzenldquo bdquoWir muumlssen arbeiten und nicht staumlndig Fotos teilen und intern uumlber Parties zwitschernldquo
 Trotzdem gibt es fuumlr Unternehmen wichtige Gruumlnde die Interne Kommunikation auch mit internen sozialen Plattformen (bdquoSocial Businessldquo oder bdquoCorporate Social Networking) zu unterstuumltzen Ein wesentlicher Mechanismus dabei ist dass Infor-mationsobjekte (Dokumente Nachrichten Wiki-Beitraumlge) durch Bewertungen und Kommentare in sog Activity Streams analog zu Facebook sichtbar werden und so der Wissensaustausch angeregt wird Denn die Kenntnis zum Unternehmen und zu arbeitsrelevanten Themen nimmt ab je groumlsser die raumlumliche und organi-satorische Distanz zur eigenen Person ist Daher versuchen Unternehmen diese Distanz uumlber persoumlnliche Netzwerkverbindungen zu uumlberbruumlcken und Wissensin-seln miteinander zu verbinden (siehe Abbildung)
 Abbildung 1 Menschen und Informationen vernetzen
 Die Unternehmenskommunikation uumlbernimmt in diesem Kontext mehr und mehr die Rolle des bdquoInformation Brokerldquo und hat die Aufgabe die Kommunikation unter den Mitarbeitern anzuregen und zu moderieren
 Allerdings gelingt dies je nach Unternehmenstypus mit unterschiedlichem Erfolg Zwei verschiedene Profile sollen dies verdeutlichen
 Profil 1 Das junge innovative und techniknahe UnternehmenHier arbeiten in der Regel sehr viele Menschen in der Alterklasse 40 minus in einem technologienahen innovativen Geschaumlftsumfeld Als technologienah wuumlr-den wir Telekommunikationsunternehmen jede Form der Medien- und IT-Unter-nehmen die Automobilbranche aber durch ihre Online-Affinitaumlt auch die Reise-branche bezeichnen
 Lutz Hirsch
 hirschtec
 Fachbeitrag
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 Wandel in der Belegschaft zu Uumlberproportional viele Mitarbeiter werden altersbedingt ausscheiden quali-fizierte junge Mitarbeiter aber nicht in gleichem Maszlige nachruumlcken Innerbetriebliche Netzwerke gehen damit verloren die Neueinsteiger muumlssen in immer kuumlrze-rer Zeit immer produktiver werden Und hier hilft Social Media ganz besonders zumal die junge Generation diese Plattformen als Kommunikationsmedium stark verinnerlicht hat
 EmpfehlungenAbschlieszligend noch einige Empfehlungen die man beim Corporate Social Networking ins Kalkuumll ziehen sollte
 Fuumlr Profilseiten Kontaktdaten muss das Highlander-Prinzip gelten Es kann nur einen geben Wenn Ver-netzungsfunktionen eingefuumlhrt werden muumlssen sie zwingend mit dem Unternehmensadressbuch ver-knuumlpft werden und duumlrfen keinen zweiten Topf fuumlr Kontaktinformationen eroumlffnen
 Trommelwirbel Single Sign On -) Der beliebte Klassiker ndash nie war er so wichtig Mitarbeiter loggen sich kaum auf zusaumltzlichen Plattformen ein
 Einfachheit geht vor Fuumlhren Sie technische Platt-formen gerade im Social Media-Umfeld mit der absolut geringsten Funktionstiefe und mit einem klaren Fokus ein Das Teilen und Verfolgen will im Arbeitsumfeld erlernt werden und darf nicht an uumlber-frachteten Oberflaumlchen scheitern
 Verbinden Sie Social Media immer mit realen Tref-fen von Menschen In Betrieben ist Networking immer noch sehr lokal getrieben und geht selten uumlber Standort- oder gar Laumlndergrenzen hinaus Ver-trauensbasis ist und bleibt der persoumlnliche Kontakt der dann uumlber Social Media weiter verfolgt und ver-tieft wird
 Und jetzt Viel Spaszlig bei der internen Vernetzung
 Lutz Hirsch spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Neben einer juumlngeren Belegschaft sind diese Unterneh-men auch gepraumlgt von einer dynamischen Entwicklung der Mitarbeiterzahl und der Organisationsstrukturen Die Folge ist dass sich Kontaktnetzwerke zu Kollegen immer wieder neu bilden muumlssen und ein hoher Bedarf an (Erst-)Kommunikation und Informationsaustausch fuumlr die Bewaumlltigung der Tagesarbeit besteht
 Profil 1-Unternehmen adaptieren Vernetzung uumlber interne Social Media-Plattformen daher besonders schnell und relativ einfach
 Profil 2 Das traditionsbewusste etablierte und produk-tionsnahe UnternehmenIm Gegensatz zu Profil 1 arbeiten hier Mitarbeiter in etablierten Strukturen uumlber einen langen Zeitraum Die Belegschaft ist eher durch 4o plus charakterisiert ver-bringt nur einen geringen Teil der Arbeitszeit am Rech-ner und kann auf ein uumlber Jahre gewachsenes Kontakt-netzwerk im Unternehmen zuruumlckgreifen
 Zu diesen Unternehmen zaumlhlen Chemieunternehmen Energieversorger das produzierende Gewerbe aber auch viele Bereiche des Gesundheitswesens
 BefundeUnsere Analysen haben gezeigt dass sich gerade bei Profil 2-Unternehmen interne Social Media-Funktionen sehr schwer tun Mitarbeiter die uumlber ein etabliertes klassisches Netzwerk verfuumlgen muumlssen nicht lange nach Kollegen suchen haben ihre Kontakte im Kopf und wissen genau wen sie wofuumlr ansprechen muumlssen Dreh- und Angelpunkt der Zusammenarbeit ist hier das persoumlnliche Gespraumlch der Mail-Client und das Telefon Versuche Facebook-artige Loumlsungen innerhalb des Unternehmens einzufuumlhren muumlssen sich mit dem ein-gefuumlhrten Arbeitsalltag behutsam ergaumlnzen
 Aber Vorsicht Wir alle unterliegen der dramatischen demographischen Entwicklung der Uumlberalterung unserer Gesellschaft Will heiszligen Auf Profil 2-Unter-nehmen kommt in den naumlchsten Jahren ein sehr starker
 Herausgeber Madlen Bruumlckner (VisdP) | Vertretungsberechtigter Lars DoumlrfelRedaktion Sonja Harms Theresa SchulzSteuernummer 3717121334scmprismus communications GmbH Weichselstraszlige 6 | 10247 BerlinT +49(0)30 47 98 97 89 | F +49(0)30 47 98 98 00E infoscmonlinede | W wwwscmonlinede
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 DER bdquoSKEPSIS DER LEITWOumlLFEldquo BEGEGNEN
 Unternehmen veraumlndern sich heutzutage staumlndig ndash und das schneller denn je Fuumlh-rungskraumlfte muumlssen die Mitarbeiter informieren sie mitnehmen und ihnen Sicherheit im Wandel vermitteln Eine wichtige Aufgabe aber sicher keine leichte Drei Viertel der Veraumlnderungsprojekte in Unternehmen scheitern weil diese Aufgabe nicht aus-reichend wahrgenommen wird ndash in vielen Faumlllen unterstuumltzen selbst die Fuumlhrungs-kraumlfte die zentralen Change-Ziele nicht Die Gruumlnde fuumlr bdquodie Skepsis der Leitwoumllfeldquo sind vielfaumlltig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Veraumlnde-rung Daruumlber hinaus hat jede Fuumlhrungskraft ihre persoumlnliche Agenda auf der bei-spielsweise die naumlchste Befoumlrderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht
 Fuumlhrung und Fuumlhrungskommunikation sind im Veraumlnderungsprozess besonders wichtig also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team Um Fuumlhrungskraumlfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen muumlssen sie richtig abge-holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden In diesem Artikel soll deshalb die Fuumlhrungskraumlftekommunikation im Mittelpunkt stehen die medial zwi-schen Unternehmensleitung und Fuumlhrungskraumlften aufgesetzt wird
 Fuumlnf Anforderungen an erfolgreiche Fuumlhrungskraumlftekommunikation
 1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten Umfeld Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-ben Haumlufig besteht das Gefuumlhl sich in bestehende Prozesse einfuumlgen zu muumls-sen Das schraumlnkt Handlungsspielraumlume ein und frustriert die Akteure Im schlimm-sten Fall koppeln sie sich von den Zielen des Unternehmens ab oder arbeiten sogar gegen sie Hinzu kommt dass jedes Organisationsmitglied aus seiner Sozialisation eine eigene Sicht auf die Dinge im Unternehmen mitbringt Je besser dieser Kontext bekannt ist und adressiert wird desto besser funktioniert auch die Kommunikation mit der Fuumlhrungskraft
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Fuumlhrungskraumlften ermoumlglichen ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu- gleichen
 2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar Dafuumlr gibt es mindestens drei Ursachen mangelndes Wissen der Entscheidungs-traumlger unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen Probleme Loumlsungen und Entscheidungstraumlger kommen oft zufaumlllig und unsortiert zusammen ndash somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt Die Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zustaumlndigen Fuumlhrungskraumlfte
 Andreas Voszlig
 JP|KOM
 Fachbeitrag
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 EinBlickindieZukunftderFuumlhrungskraumlftekommunikation
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
 Volker Heck RWE
 David Schraven WAZ-Mediengruppe
 Dr Oliver ScherenbergUnverzagt von Have
 Caroline Bahnmann Universitaumltsmedizin Mainz
 Holger Eichele BMELV
 Oliver Schumacher Deutsche Bahn
 Andreacute Wigger Burson-Marsteller
 Jutta Hobbiebrunken ehem HOCHTIEF
 Susanne Marell BASF Gruppe
 Martin Ruumlcker foodwatch
 Matthias von Herrmann Initiative Parkschuumltzer
 Marco Vollmar WWF Deutschland
 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Alle Ebenen des obigen Modells bilden aufeinander abgestimmt den harmonischen Klangkoumlrper einer kon-gruenten Organisation Spitzenunternehmen sind alle-samt kongruent Sie haben einen in sich schluumlssigen unternehmenspolitischen Ordnungsrahmen an dem sich alles ausrichtet Sie haben aber auch jemanden der sich an prominenter Stelle darum kuumlmmert ndash als Unterstuumltzer der Geschaumlftsleitung Folglich gibt es hier einen Unternehmenszweck eine unternehmerische Vision ein Alleinstellungs- oder Differenzierungsmerk-mal sowie eine eigene Identitaumlt der Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter gerne angehoumlren
 Werte und Glaubenssaumltze die fuumlr die Arbeit und dieFuumlhrung wichtig und erfolgsnotwendig sind sind nicht nur vorhanden sie werden auch breit geteilt
 Diese Unternehmen haben aufgehoumlrt intern nur zu verkuumlnden Hier soll mitgedacht mitgesprochen und mitgestaltet werden Diese Unternehmen haben keine verstaubten und nicht gelebten Leitbilder in irgend-welchen Schubladen Diese Organisationen sind fuumlr Fuumlhrungskraumlfte und Mitarbeiter stimmig und authen-tisch Hier bringen sie ndash flankiert von guter Fuumlhrung ndash ihre Faumlhigkeiten gerne zum Einsatz
 In diesen Unternehmen wird von der Unternehmenskul-tur auch nicht mehr von einem indirekten Erfolgsfaktor gesprochen Hier hat sie einen festen Platz in einer kon-gruenten Unternehmenspolitik ndash gegebenenfalls gema-naged von einereinem Head of Staff Relations wer weiszlig
 Ein Head of Staff Relations haumltte entsprechend eine wichtige Stel-lung und waumlre zudem der zustaumln-dige Manager der Unternehmens-kultur
 Trendmonitor 2011
 Sehr geehrte Leserinnen und Leser
 wie veraumlndert sich die Interne Kommunika-tion ndash und was bedeutet das fuumlr das Berufs-bild des internen Kommunikationsmana-gers Dieser Frage geht die scm ndash school for communication and management auch in diesem Jahr wieder gemeinsam mit der DPRG und dem prmagazin nach Die Umfrage ist darauf ausgelegt das Berufs-feld des internen Kommunikationsmana-gers zu bestimmen Besonderer Fokus liegt dabei auf den organisatorischen Rah-menbedingungen dem Arbeitsfeld und den Instrumenten sowie dem Profil der inter-nen Kommunikationsmanager Der aktuelle Stellenwert von Social Media fuumlr die Interne Kommunikation soll in dieser Befragung ebenfalls untersucht werden Um ein moumlglichst vollstaumlndiges Bild der aktuellen Internen Kommunikation zu erhal-ten bitten wir Sie sich mit max10-15 Minu-ten Ihrer Zeit an der Umfrage zu beteiligen ndash gerade auch wenn Sie im letzten Jahr teil-genommen haben
 Unter nachfolgendem Link gelangen Sie zur diesjaumlhrigen Studie
 Der Fragebogen ist bis zum 30092011 frei-geschaltet Interessante Auszuumlge aus den Ergebnissen ndash auch im direkten Vergleich zu den Ergebnissen des letzten Jahres ndash werden wir auf wwwinterne-kommunika-tionnet veroumlffentlichen
 rsaquorsaquo hier zur Umfrage lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 zur kostenlosen Kurzauswertung
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 Warum Facebook (k)ein Modell fuumlr die Interne Kommunikation ist
 Facebook und Google+ tragen einem neuen Kommunikationsverhalten Rechnung ndash und werden dennoch im betrieblichen Umfeld eher kritisch bewertet bdquoWarum sollen sich unsere Mitarbeiter elektronisch vernetzenldquo bdquoWir muumlssen arbeiten und nicht staumlndig Fotos teilen und intern uumlber Parties zwitschernldquo
 Trotzdem gibt es fuumlr Unternehmen wichtige Gruumlnde die Interne Kommunikation auch mit internen sozialen Plattformen (bdquoSocial Businessldquo oder bdquoCorporate Social Networking) zu unterstuumltzen Ein wesentlicher Mechanismus dabei ist dass Infor-mationsobjekte (Dokumente Nachrichten Wiki-Beitraumlge) durch Bewertungen und Kommentare in sog Activity Streams analog zu Facebook sichtbar werden und so der Wissensaustausch angeregt wird Denn die Kenntnis zum Unternehmen und zu arbeitsrelevanten Themen nimmt ab je groumlsser die raumlumliche und organi-satorische Distanz zur eigenen Person ist Daher versuchen Unternehmen diese Distanz uumlber persoumlnliche Netzwerkverbindungen zu uumlberbruumlcken und Wissensin-seln miteinander zu verbinden (siehe Abbildung)
 Abbildung 1 Menschen und Informationen vernetzen
 Die Unternehmenskommunikation uumlbernimmt in diesem Kontext mehr und mehr die Rolle des bdquoInformation Brokerldquo und hat die Aufgabe die Kommunikation unter den Mitarbeitern anzuregen und zu moderieren
 Allerdings gelingt dies je nach Unternehmenstypus mit unterschiedlichem Erfolg Zwei verschiedene Profile sollen dies verdeutlichen
 Profil 1 Das junge innovative und techniknahe UnternehmenHier arbeiten in der Regel sehr viele Menschen in der Alterklasse 40 minus in einem technologienahen innovativen Geschaumlftsumfeld Als technologienah wuumlr-den wir Telekommunikationsunternehmen jede Form der Medien- und IT-Unter-nehmen die Automobilbranche aber durch ihre Online-Affinitaumlt auch die Reise-branche bezeichnen
 Lutz Hirsch
 hirschtec
 Fachbeitrag
 Lutz Hirsch ist Executive Part-ner bei Hirschtec und seit 1996 in der IT- und Internet-branche aktiv Nach Stationen bei dd synergy (Bereichslei-ter IntranetGroupware) und der IBM Global Services (Prin-cipal Consultant) gruumlndete er 2003 die Firma Hirschtec Infoarchitects 2009 wurde ihm ein Lehrauftrag der FH Brandenburg im Fachbe-reich Wirtschaftsinformatik zum Thema bdquoWeb 20 in der Unternehmenspraxisldquo erteilt Lutz Hirsch ist Mitglied des Information Architecture Insti-tute Auszligerdem sitzt er seit Oktober 2010 im Aufsichtsrat der HanseSafe AG
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 Wandel in der Belegschaft zu Uumlberproportional viele Mitarbeiter werden altersbedingt ausscheiden quali-fizierte junge Mitarbeiter aber nicht in gleichem Maszlige nachruumlcken Innerbetriebliche Netzwerke gehen damit verloren die Neueinsteiger muumlssen in immer kuumlrze-rer Zeit immer produktiver werden Und hier hilft Social Media ganz besonders zumal die junge Generation diese Plattformen als Kommunikationsmedium stark verinnerlicht hat
 EmpfehlungenAbschlieszligend noch einige Empfehlungen die man beim Corporate Social Networking ins Kalkuumll ziehen sollte
 Fuumlr Profilseiten Kontaktdaten muss das Highlander-Prinzip gelten Es kann nur einen geben Wenn Ver-netzungsfunktionen eingefuumlhrt werden muumlssen sie zwingend mit dem Unternehmensadressbuch ver-knuumlpft werden und duumlrfen keinen zweiten Topf fuumlr Kontaktinformationen eroumlffnen
 Trommelwirbel Single Sign On -) Der beliebte Klassiker ndash nie war er so wichtig Mitarbeiter loggen sich kaum auf zusaumltzlichen Plattformen ein
 Einfachheit geht vor Fuumlhren Sie technische Platt-formen gerade im Social Media-Umfeld mit der absolut geringsten Funktionstiefe und mit einem klaren Fokus ein Das Teilen und Verfolgen will im Arbeitsumfeld erlernt werden und darf nicht an uumlber-frachteten Oberflaumlchen scheitern
 Verbinden Sie Social Media immer mit realen Tref-fen von Menschen In Betrieben ist Networking immer noch sehr lokal getrieben und geht selten uumlber Standort- oder gar Laumlndergrenzen hinaus Ver-trauensbasis ist und bleibt der persoumlnliche Kontakt der dann uumlber Social Media weiter verfolgt und ver-tieft wird
 Und jetzt Viel Spaszlig bei der internen Vernetzung
 Lutz Hirsch spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Neben einer juumlngeren Belegschaft sind diese Unterneh-men auch gepraumlgt von einer dynamischen Entwicklung der Mitarbeiterzahl und der Organisationsstrukturen Die Folge ist dass sich Kontaktnetzwerke zu Kollegen immer wieder neu bilden muumlssen und ein hoher Bedarf an (Erst-)Kommunikation und Informationsaustausch fuumlr die Bewaumlltigung der Tagesarbeit besteht
 Profil 1-Unternehmen adaptieren Vernetzung uumlber interne Social Media-Plattformen daher besonders schnell und relativ einfach
 Profil 2 Das traditionsbewusste etablierte und produk-tionsnahe UnternehmenIm Gegensatz zu Profil 1 arbeiten hier Mitarbeiter in etablierten Strukturen uumlber einen langen Zeitraum Die Belegschaft ist eher durch 4o plus charakterisiert ver-bringt nur einen geringen Teil der Arbeitszeit am Rech-ner und kann auf ein uumlber Jahre gewachsenes Kontakt-netzwerk im Unternehmen zuruumlckgreifen
 Zu diesen Unternehmen zaumlhlen Chemieunternehmen Energieversorger das produzierende Gewerbe aber auch viele Bereiche des Gesundheitswesens
 BefundeUnsere Analysen haben gezeigt dass sich gerade bei Profil 2-Unternehmen interne Social Media-Funktionen sehr schwer tun Mitarbeiter die uumlber ein etabliertes klassisches Netzwerk verfuumlgen muumlssen nicht lange nach Kollegen suchen haben ihre Kontakte im Kopf und wissen genau wen sie wofuumlr ansprechen muumlssen Dreh- und Angelpunkt der Zusammenarbeit ist hier das persoumlnliche Gespraumlch der Mail-Client und das Telefon Versuche Facebook-artige Loumlsungen innerhalb des Unternehmens einzufuumlhren muumlssen sich mit dem ein-gefuumlhrten Arbeitsalltag behutsam ergaumlnzen
 Aber Vorsicht Wir alle unterliegen der dramatischen demographischen Entwicklung der Uumlberalterung unserer Gesellschaft Will heiszligen Auf Profil 2-Unter-nehmen kommt in den naumlchsten Jahren ein sehr starker
 Herausgeber Madlen Bruumlckner (VisdP) | Vertretungsberechtigter Lars DoumlrfelRedaktion Sonja Harms Theresa SchulzSteuernummer 3717121334scmprismus communications GmbH Weichselstraszlige 6 | 10247 BerlinT +49(0)30 47 98 97 89 | F +49(0)30 47 98 98 00E infoscmonlinede | W wwwscmonlinede
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 DER bdquoSKEPSIS DER LEITWOumlLFEldquo BEGEGNEN
 Unternehmen veraumlndern sich heutzutage staumlndig ndash und das schneller denn je Fuumlh-rungskraumlfte muumlssen die Mitarbeiter informieren sie mitnehmen und ihnen Sicherheit im Wandel vermitteln Eine wichtige Aufgabe aber sicher keine leichte Drei Viertel der Veraumlnderungsprojekte in Unternehmen scheitern weil diese Aufgabe nicht aus-reichend wahrgenommen wird ndash in vielen Faumlllen unterstuumltzen selbst die Fuumlhrungs-kraumlfte die zentralen Change-Ziele nicht Die Gruumlnde fuumlr bdquodie Skepsis der Leitwoumllfeldquo sind vielfaumlltig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Veraumlnde-rung Daruumlber hinaus hat jede Fuumlhrungskraft ihre persoumlnliche Agenda auf der bei-spielsweise die naumlchste Befoumlrderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht
 Fuumlhrung und Fuumlhrungskommunikation sind im Veraumlnderungsprozess besonders wichtig also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team Um Fuumlhrungskraumlfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen muumlssen sie richtig abge-holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden In diesem Artikel soll deshalb die Fuumlhrungskraumlftekommunikation im Mittelpunkt stehen die medial zwi-schen Unternehmensleitung und Fuumlhrungskraumlften aufgesetzt wird
 Fuumlnf Anforderungen an erfolgreiche Fuumlhrungskraumlftekommunikation
 1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten Umfeld Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-ben Haumlufig besteht das Gefuumlhl sich in bestehende Prozesse einfuumlgen zu muumls-sen Das schraumlnkt Handlungsspielraumlume ein und frustriert die Akteure Im schlimm-sten Fall koppeln sie sich von den Zielen des Unternehmens ab oder arbeiten sogar gegen sie Hinzu kommt dass jedes Organisationsmitglied aus seiner Sozialisation eine eigene Sicht auf die Dinge im Unternehmen mitbringt Je besser dieser Kontext bekannt ist und adressiert wird desto besser funktioniert auch die Kommunikation mit der Fuumlhrungskraft
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Fuumlhrungskraumlften ermoumlglichen ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu- gleichen
 2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar Dafuumlr gibt es mindestens drei Ursachen mangelndes Wissen der Entscheidungs-traumlger unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen Probleme Loumlsungen und Entscheidungstraumlger kommen oft zufaumlllig und unsortiert zusammen ndash somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt Die Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zustaumlndigen Fuumlhrungskraumlfte
 Andreas Voszlig
 JP|KOM
 Fachbeitrag
 Andreas Voszlig ist seit 2010 stellvertretender Geschaumlfts-fuumlhrer der JP|KOM GmbH wo er bereits seit 2006 als PR-Berater taumltig war Seine Karri-ere begann Voszlig 1999 als Bank-kaufmann bei der WestLB
 EinBlickindieZukunftderFuumlhrungskraumlftekommunikation
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
 Volker Heck RWE
 David Schraven WAZ-Mediengruppe
 Dr Oliver ScherenbergUnverzagt von Have
 Caroline Bahnmann Universitaumltsmedizin Mainz
 Holger Eichele BMELV
 Oliver Schumacher Deutsche Bahn
 Andreacute Wigger Burson-Marsteller
 Jutta Hobbiebrunken ehem HOCHTIEF
 Susanne Marell BASF Gruppe
 Martin Ruumlcker foodwatch
 Matthias von Herrmann Initiative Parkschuumltzer
 Marco Vollmar WWF Deutschland
 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
  02 | 2011 S 17
 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Warum Facebook (k)ein Modell fuumlr die Interne Kommunikation ist
 Facebook und Google+ tragen einem neuen Kommunikationsverhalten Rechnung ndash und werden dennoch im betrieblichen Umfeld eher kritisch bewertet bdquoWarum sollen sich unsere Mitarbeiter elektronisch vernetzenldquo bdquoWir muumlssen arbeiten und nicht staumlndig Fotos teilen und intern uumlber Parties zwitschernldquo
 Trotzdem gibt es fuumlr Unternehmen wichtige Gruumlnde die Interne Kommunikation auch mit internen sozialen Plattformen (bdquoSocial Businessldquo oder bdquoCorporate Social Networking) zu unterstuumltzen Ein wesentlicher Mechanismus dabei ist dass Infor-mationsobjekte (Dokumente Nachrichten Wiki-Beitraumlge) durch Bewertungen und Kommentare in sog Activity Streams analog zu Facebook sichtbar werden und so der Wissensaustausch angeregt wird Denn die Kenntnis zum Unternehmen und zu arbeitsrelevanten Themen nimmt ab je groumlsser die raumlumliche und organi-satorische Distanz zur eigenen Person ist Daher versuchen Unternehmen diese Distanz uumlber persoumlnliche Netzwerkverbindungen zu uumlberbruumlcken und Wissensin-seln miteinander zu verbinden (siehe Abbildung)
 Abbildung 1 Menschen und Informationen vernetzen
 Die Unternehmenskommunikation uumlbernimmt in diesem Kontext mehr und mehr die Rolle des bdquoInformation Brokerldquo und hat die Aufgabe die Kommunikation unter den Mitarbeitern anzuregen und zu moderieren
 Allerdings gelingt dies je nach Unternehmenstypus mit unterschiedlichem Erfolg Zwei verschiedene Profile sollen dies verdeutlichen
 Profil 1 Das junge innovative und techniknahe UnternehmenHier arbeiten in der Regel sehr viele Menschen in der Alterklasse 40 minus in einem technologienahen innovativen Geschaumlftsumfeld Als technologienah wuumlr-den wir Telekommunikationsunternehmen jede Form der Medien- und IT-Unter-nehmen die Automobilbranche aber durch ihre Online-Affinitaumlt auch die Reise-branche bezeichnen
 Lutz Hirsch
 hirschtec
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 Wandel in der Belegschaft zu Uumlberproportional viele Mitarbeiter werden altersbedingt ausscheiden quali-fizierte junge Mitarbeiter aber nicht in gleichem Maszlige nachruumlcken Innerbetriebliche Netzwerke gehen damit verloren die Neueinsteiger muumlssen in immer kuumlrze-rer Zeit immer produktiver werden Und hier hilft Social Media ganz besonders zumal die junge Generation diese Plattformen als Kommunikationsmedium stark verinnerlicht hat
 EmpfehlungenAbschlieszligend noch einige Empfehlungen die man beim Corporate Social Networking ins Kalkuumll ziehen sollte
 Fuumlr Profilseiten Kontaktdaten muss das Highlander-Prinzip gelten Es kann nur einen geben Wenn Ver-netzungsfunktionen eingefuumlhrt werden muumlssen sie zwingend mit dem Unternehmensadressbuch ver-knuumlpft werden und duumlrfen keinen zweiten Topf fuumlr Kontaktinformationen eroumlffnen
 Trommelwirbel Single Sign On -) Der beliebte Klassiker ndash nie war er so wichtig Mitarbeiter loggen sich kaum auf zusaumltzlichen Plattformen ein
 Einfachheit geht vor Fuumlhren Sie technische Platt-formen gerade im Social Media-Umfeld mit der absolut geringsten Funktionstiefe und mit einem klaren Fokus ein Das Teilen und Verfolgen will im Arbeitsumfeld erlernt werden und darf nicht an uumlber-frachteten Oberflaumlchen scheitern
 Verbinden Sie Social Media immer mit realen Tref-fen von Menschen In Betrieben ist Networking immer noch sehr lokal getrieben und geht selten uumlber Standort- oder gar Laumlndergrenzen hinaus Ver-trauensbasis ist und bleibt der persoumlnliche Kontakt der dann uumlber Social Media weiter verfolgt und ver-tieft wird
 Und jetzt Viel Spaszlig bei der internen Vernetzung
 Lutz Hirsch spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Neben einer juumlngeren Belegschaft sind diese Unterneh-men auch gepraumlgt von einer dynamischen Entwicklung der Mitarbeiterzahl und der Organisationsstrukturen Die Folge ist dass sich Kontaktnetzwerke zu Kollegen immer wieder neu bilden muumlssen und ein hoher Bedarf an (Erst-)Kommunikation und Informationsaustausch fuumlr die Bewaumlltigung der Tagesarbeit besteht
 Profil 1-Unternehmen adaptieren Vernetzung uumlber interne Social Media-Plattformen daher besonders schnell und relativ einfach
 Profil 2 Das traditionsbewusste etablierte und produk-tionsnahe UnternehmenIm Gegensatz zu Profil 1 arbeiten hier Mitarbeiter in etablierten Strukturen uumlber einen langen Zeitraum Die Belegschaft ist eher durch 4o plus charakterisiert ver-bringt nur einen geringen Teil der Arbeitszeit am Rech-ner und kann auf ein uumlber Jahre gewachsenes Kontakt-netzwerk im Unternehmen zuruumlckgreifen
 Zu diesen Unternehmen zaumlhlen Chemieunternehmen Energieversorger das produzierende Gewerbe aber auch viele Bereiche des Gesundheitswesens
 BefundeUnsere Analysen haben gezeigt dass sich gerade bei Profil 2-Unternehmen interne Social Media-Funktionen sehr schwer tun Mitarbeiter die uumlber ein etabliertes klassisches Netzwerk verfuumlgen muumlssen nicht lange nach Kollegen suchen haben ihre Kontakte im Kopf und wissen genau wen sie wofuumlr ansprechen muumlssen Dreh- und Angelpunkt der Zusammenarbeit ist hier das persoumlnliche Gespraumlch der Mail-Client und das Telefon Versuche Facebook-artige Loumlsungen innerhalb des Unternehmens einzufuumlhren muumlssen sich mit dem ein-gefuumlhrten Arbeitsalltag behutsam ergaumlnzen
 Aber Vorsicht Wir alle unterliegen der dramatischen demographischen Entwicklung der Uumlberalterung unserer Gesellschaft Will heiszligen Auf Profil 2-Unter-nehmen kommt in den naumlchsten Jahren ein sehr starker
 Herausgeber Madlen Bruumlckner (VisdP) | Vertretungsberechtigter Lars DoumlrfelRedaktion Sonja Harms Theresa SchulzSteuernummer 3717121334scmprismus communications GmbH Weichselstraszlige 6 | 10247 BerlinT +49(0)30 47 98 97 89 | F +49(0)30 47 98 98 00E infoscmonlinede | W wwwscmonlinede
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 DER bdquoSKEPSIS DER LEITWOumlLFEldquo BEGEGNEN
 Unternehmen veraumlndern sich heutzutage staumlndig ndash und das schneller denn je Fuumlh-rungskraumlfte muumlssen die Mitarbeiter informieren sie mitnehmen und ihnen Sicherheit im Wandel vermitteln Eine wichtige Aufgabe aber sicher keine leichte Drei Viertel der Veraumlnderungsprojekte in Unternehmen scheitern weil diese Aufgabe nicht aus-reichend wahrgenommen wird ndash in vielen Faumlllen unterstuumltzen selbst die Fuumlhrungs-kraumlfte die zentralen Change-Ziele nicht Die Gruumlnde fuumlr bdquodie Skepsis der Leitwoumllfeldquo sind vielfaumlltig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Veraumlnde-rung Daruumlber hinaus hat jede Fuumlhrungskraft ihre persoumlnliche Agenda auf der bei-spielsweise die naumlchste Befoumlrderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht
 Fuumlhrung und Fuumlhrungskommunikation sind im Veraumlnderungsprozess besonders wichtig also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team Um Fuumlhrungskraumlfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen muumlssen sie richtig abge-holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden In diesem Artikel soll deshalb die Fuumlhrungskraumlftekommunikation im Mittelpunkt stehen die medial zwi-schen Unternehmensleitung und Fuumlhrungskraumlften aufgesetzt wird
 Fuumlnf Anforderungen an erfolgreiche Fuumlhrungskraumlftekommunikation
 1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten Umfeld Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-ben Haumlufig besteht das Gefuumlhl sich in bestehende Prozesse einfuumlgen zu muumls-sen Das schraumlnkt Handlungsspielraumlume ein und frustriert die Akteure Im schlimm-sten Fall koppeln sie sich von den Zielen des Unternehmens ab oder arbeiten sogar gegen sie Hinzu kommt dass jedes Organisationsmitglied aus seiner Sozialisation eine eigene Sicht auf die Dinge im Unternehmen mitbringt Je besser dieser Kontext bekannt ist und adressiert wird desto besser funktioniert auch die Kommunikation mit der Fuumlhrungskraft
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Fuumlhrungskraumlften ermoumlglichen ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu- gleichen
 2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar Dafuumlr gibt es mindestens drei Ursachen mangelndes Wissen der Entscheidungs-traumlger unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen Probleme Loumlsungen und Entscheidungstraumlger kommen oft zufaumlllig und unsortiert zusammen ndash somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt Die Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zustaumlndigen Fuumlhrungskraumlfte
 Andreas Voszlig
 JP|KOM
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
  02 | 2011 S 14
 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
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 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
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 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
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 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Wandel in der Belegschaft zu Uumlberproportional viele Mitarbeiter werden altersbedingt ausscheiden quali-fizierte junge Mitarbeiter aber nicht in gleichem Maszlige nachruumlcken Innerbetriebliche Netzwerke gehen damit verloren die Neueinsteiger muumlssen in immer kuumlrze-rer Zeit immer produktiver werden Und hier hilft Social Media ganz besonders zumal die junge Generation diese Plattformen als Kommunikationsmedium stark verinnerlicht hat
 EmpfehlungenAbschlieszligend noch einige Empfehlungen die man beim Corporate Social Networking ins Kalkuumll ziehen sollte
 Fuumlr Profilseiten Kontaktdaten muss das Highlander-Prinzip gelten Es kann nur einen geben Wenn Ver-netzungsfunktionen eingefuumlhrt werden muumlssen sie zwingend mit dem Unternehmensadressbuch ver-knuumlpft werden und duumlrfen keinen zweiten Topf fuumlr Kontaktinformationen eroumlffnen
 Trommelwirbel Single Sign On -) Der beliebte Klassiker ndash nie war er so wichtig Mitarbeiter loggen sich kaum auf zusaumltzlichen Plattformen ein
 Einfachheit geht vor Fuumlhren Sie technische Platt-formen gerade im Social Media-Umfeld mit der absolut geringsten Funktionstiefe und mit einem klaren Fokus ein Das Teilen und Verfolgen will im Arbeitsumfeld erlernt werden und darf nicht an uumlber-frachteten Oberflaumlchen scheitern
 Verbinden Sie Social Media immer mit realen Tref-fen von Menschen In Betrieben ist Networking immer noch sehr lokal getrieben und geht selten uumlber Standort- oder gar Laumlndergrenzen hinaus Ver-trauensbasis ist und bleibt der persoumlnliche Kontakt der dann uumlber Social Media weiter verfolgt und ver-tieft wird
 Und jetzt Viel Spaszlig bei der internen Vernetzung
 Lutz Hirsch spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Neben einer juumlngeren Belegschaft sind diese Unterneh-men auch gepraumlgt von einer dynamischen Entwicklung der Mitarbeiterzahl und der Organisationsstrukturen Die Folge ist dass sich Kontaktnetzwerke zu Kollegen immer wieder neu bilden muumlssen und ein hoher Bedarf an (Erst-)Kommunikation und Informationsaustausch fuumlr die Bewaumlltigung der Tagesarbeit besteht
 Profil 1-Unternehmen adaptieren Vernetzung uumlber interne Social Media-Plattformen daher besonders schnell und relativ einfach
 Profil 2 Das traditionsbewusste etablierte und produk-tionsnahe UnternehmenIm Gegensatz zu Profil 1 arbeiten hier Mitarbeiter in etablierten Strukturen uumlber einen langen Zeitraum Die Belegschaft ist eher durch 4o plus charakterisiert ver-bringt nur einen geringen Teil der Arbeitszeit am Rech-ner und kann auf ein uumlber Jahre gewachsenes Kontakt-netzwerk im Unternehmen zuruumlckgreifen
 Zu diesen Unternehmen zaumlhlen Chemieunternehmen Energieversorger das produzierende Gewerbe aber auch viele Bereiche des Gesundheitswesens
 BefundeUnsere Analysen haben gezeigt dass sich gerade bei Profil 2-Unternehmen interne Social Media-Funktionen sehr schwer tun Mitarbeiter die uumlber ein etabliertes klassisches Netzwerk verfuumlgen muumlssen nicht lange nach Kollegen suchen haben ihre Kontakte im Kopf und wissen genau wen sie wofuumlr ansprechen muumlssen Dreh- und Angelpunkt der Zusammenarbeit ist hier das persoumlnliche Gespraumlch der Mail-Client und das Telefon Versuche Facebook-artige Loumlsungen innerhalb des Unternehmens einzufuumlhren muumlssen sich mit dem ein-gefuumlhrten Arbeitsalltag behutsam ergaumlnzen
 Aber Vorsicht Wir alle unterliegen der dramatischen demographischen Entwicklung der Uumlberalterung unserer Gesellschaft Will heiszligen Auf Profil 2-Unter-nehmen kommt in den naumlchsten Jahren ein sehr starker
 Herausgeber Madlen Bruumlckner (VisdP) | Vertretungsberechtigter Lars DoumlrfelRedaktion Sonja Harms Theresa SchulzSteuernummer 3717121334scmprismus communications GmbH Weichselstraszlige 6 | 10247 BerlinT +49(0)30 47 98 97 89 | F +49(0)30 47 98 98 00E infoscmonlinede | W wwwscmonlinede
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 DER bdquoSKEPSIS DER LEITWOumlLFEldquo BEGEGNEN
 Unternehmen veraumlndern sich heutzutage staumlndig ndash und das schneller denn je Fuumlh-rungskraumlfte muumlssen die Mitarbeiter informieren sie mitnehmen und ihnen Sicherheit im Wandel vermitteln Eine wichtige Aufgabe aber sicher keine leichte Drei Viertel der Veraumlnderungsprojekte in Unternehmen scheitern weil diese Aufgabe nicht aus-reichend wahrgenommen wird ndash in vielen Faumlllen unterstuumltzen selbst die Fuumlhrungs-kraumlfte die zentralen Change-Ziele nicht Die Gruumlnde fuumlr bdquodie Skepsis der Leitwoumllfeldquo sind vielfaumlltig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Veraumlnde-rung Daruumlber hinaus hat jede Fuumlhrungskraft ihre persoumlnliche Agenda auf der bei-spielsweise die naumlchste Befoumlrderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht
 Fuumlhrung und Fuumlhrungskommunikation sind im Veraumlnderungsprozess besonders wichtig also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team Um Fuumlhrungskraumlfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen muumlssen sie richtig abge-holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden In diesem Artikel soll deshalb die Fuumlhrungskraumlftekommunikation im Mittelpunkt stehen die medial zwi-schen Unternehmensleitung und Fuumlhrungskraumlften aufgesetzt wird
 Fuumlnf Anforderungen an erfolgreiche Fuumlhrungskraumlftekommunikation
 1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten Umfeld Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-ben Haumlufig besteht das Gefuumlhl sich in bestehende Prozesse einfuumlgen zu muumls-sen Das schraumlnkt Handlungsspielraumlume ein und frustriert die Akteure Im schlimm-sten Fall koppeln sie sich von den Zielen des Unternehmens ab oder arbeiten sogar gegen sie Hinzu kommt dass jedes Organisationsmitglied aus seiner Sozialisation eine eigene Sicht auf die Dinge im Unternehmen mitbringt Je besser dieser Kontext bekannt ist und adressiert wird desto besser funktioniert auch die Kommunikation mit der Fuumlhrungskraft
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Fuumlhrungskraumlften ermoumlglichen ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu- gleichen
 2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar Dafuumlr gibt es mindestens drei Ursachen mangelndes Wissen der Entscheidungs-traumlger unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen Probleme Loumlsungen und Entscheidungstraumlger kommen oft zufaumlllig und unsortiert zusammen ndash somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt Die Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zustaumlndigen Fuumlhrungskraumlfte
 Andreas Voszlig
 JP|KOM
 Fachbeitrag
 Andreas Voszlig ist seit 2010 stellvertretender Geschaumlfts-fuumlhrer der JP|KOM GmbH wo er bereits seit 2006 als PR-Berater taumltig war Seine Karri-ere begann Voszlig 1999 als Bank-kaufmann bei der WestLB
 EinBlickindieZukunftderFuumlhrungskraumlftekommunikation
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
 Volker Heck RWE
 David Schraven WAZ-Mediengruppe
 Dr Oliver ScherenbergUnverzagt von Have
 Caroline Bahnmann Universitaumltsmedizin Mainz
 Holger Eichele BMELV
 Oliver Schumacher Deutsche Bahn
 Andreacute Wigger Burson-Marsteller
 Jutta Hobbiebrunken ehem HOCHTIEF
 Susanne Marell BASF Gruppe
 Martin Ruumlcker foodwatch
 Matthias von Herrmann Initiative Parkschuumltzer
 Marco Vollmar WWF Deutschland
 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 DER bdquoSKEPSIS DER LEITWOumlLFEldquo BEGEGNEN
 Unternehmen veraumlndern sich heutzutage staumlndig ndash und das schneller denn je Fuumlh-rungskraumlfte muumlssen die Mitarbeiter informieren sie mitnehmen und ihnen Sicherheit im Wandel vermitteln Eine wichtige Aufgabe aber sicher keine leichte Drei Viertel der Veraumlnderungsprojekte in Unternehmen scheitern weil diese Aufgabe nicht aus-reichend wahrgenommen wird ndash in vielen Faumlllen unterstuumltzen selbst die Fuumlhrungs-kraumlfte die zentralen Change-Ziele nicht Die Gruumlnde fuumlr bdquodie Skepsis der Leitwoumllfeldquo sind vielfaumlltig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Veraumlnde-rung Daruumlber hinaus hat jede Fuumlhrungskraft ihre persoumlnliche Agenda auf der bei-spielsweise die naumlchste Befoumlrderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht
 Fuumlhrung und Fuumlhrungskommunikation sind im Veraumlnderungsprozess besonders wichtig also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team Um Fuumlhrungskraumlfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen muumlssen sie richtig abge-holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden In diesem Artikel soll deshalb die Fuumlhrungskraumlftekommunikation im Mittelpunkt stehen die medial zwi-schen Unternehmensleitung und Fuumlhrungskraumlften aufgesetzt wird
 Fuumlnf Anforderungen an erfolgreiche Fuumlhrungskraumlftekommunikation
 1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten Umfeld Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-ben Haumlufig besteht das Gefuumlhl sich in bestehende Prozesse einfuumlgen zu muumls-sen Das schraumlnkt Handlungsspielraumlume ein und frustriert die Akteure Im schlimm-sten Fall koppeln sie sich von den Zielen des Unternehmens ab oder arbeiten sogar gegen sie Hinzu kommt dass jedes Organisationsmitglied aus seiner Sozialisation eine eigene Sicht auf die Dinge im Unternehmen mitbringt Je besser dieser Kontext bekannt ist und adressiert wird desto besser funktioniert auch die Kommunikation mit der Fuumlhrungskraft
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Fuumlhrungskraumlften ermoumlglichen ihre unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu- gleichen
 2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar Dafuumlr gibt es mindestens drei Ursachen mangelndes Wissen der Entscheidungs-traumlger unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen Probleme Loumlsungen und Entscheidungstraumlger kommen oft zufaumlllig und unsortiert zusammen ndash somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt Die Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zustaumlndigen Fuumlhrungskraumlfte
 Andreas Voszlig
 JP|KOM
 Fachbeitrag
 Andreas Voszlig ist seit 2010 stellvertretender Geschaumlfts-fuumlhrer der JP|KOM GmbH wo er bereits seit 2006 als PR-Berater taumltig war Seine Karri-ere begann Voszlig 1999 als Bank-kaufmann bei der WestLB
 EinBlickindieZukunftderFuumlhrungskraumlftekommunikation
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
 Volker Heck RWE
 David Schraven WAZ-Mediengruppe
 Dr Oliver ScherenbergUnverzagt von Have
 Caroline Bahnmann Universitaumltsmedizin Mainz
 Holger Eichele BMELV
 Oliver Schumacher Deutsche Bahn
 Andreacute Wigger Burson-Marsteller
 Jutta Hobbiebrunken ehem HOCHTIEF
 Susanne Marell BASF Gruppe
 Martin Ruumlcker foodwatch
 Matthias von Herrmann Initiative Parkschuumltzer
 Marco Vollmar WWF Deutschland
 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 uumlbertragen werden eine Schein-Ermaumlchtigung und gleichzeitige Degradierung zum Erfuumlllungsgehilfen von Projektplaumlnen reicht nicht aus
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss inhaltliche Mehrdeutigkeit zulassen sich von einfachen Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden und Entscheidung real an die Fuumlhrungskraumlfte delegieren
 3) Die Subkulturen einzelner Fuumlhrungskraumlfte bilden den Rahmen fuumlr ihre Reflexionen Jede Bewertung einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark durch individuelle Faktoren beeinflusst Dazu gehouml-ren kulturelle Praumlgung Sozialisation die jeweiligen Teams Tochterunternehmen und Bereiche Auszliger-dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-lieben entsprechend ndash daraus ergeben sich vielfaumlltige und voumlllig unterschiedliche Arenen in denen Aushand-lungsprozesse stattfinden Erst wenn Fuumlhrungskraumlfte aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen koumln-nen sie neue Arenen betreten ndash und mit neuen Inhal-ten neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer neuen Qualitaumlt von Entscheidungen gelangen Je mehr Spielfelder und Mitspieler sie haben desto eher orientieren sie sich in ihrem Refle-xionsprozess an uumlber-geordneten Zielen und Strategien ndash bestenfalls denen des Unterneh-mens
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss Aushand- lungsprozesse zwischen Fuumlhrungskraumlften unterschiedlicher sozialer und kultureller Her- kunft Subkulturen und Aufgabenfelder ermoumlg- lichen
 4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zuruumlck die von ihnen ausgeht Veraumlnderungen stellen ndash selbst im kleinen ndash Spielregeln Machtposition und Handlungsfreiheit von Fuumlhrungskraumlften infrage Wer mitmacht koumlnnte verlieren Um die Skeptiker den-noch zu gewinnen muumlssen ihnen echte Vorteile in Aussicht gestellt werden Neue Verantwortung oder mehr Anerkennung zum Beispiel Auch der Zugang zu neuen Informationen ist reizvoll fuumlr die mittleren Manager ndash selbst dann wenn diese Informationen sie nicht unmittelbar betreffen
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Teilnahme an Aushandlungsprozessen reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht stellen
 5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste Kommunikationszielgruppe fuumlr Fuumlhrungskraumlfte sein Haumlufig werden aber Mitglieder des Vorstands des Aufsichtsrats oder andere Fuumlhrungskraumlfte als wich-tiger erlebt Doch eine Fuumlhrungskraumlfte-Binnenkultur ist kontraproduktiv Jede Anstrengung in der Fuumlh-rungskraumlftekommunikation muss sich daran messen lassen wie gut Fuumlhrung gelebt und von den Mitarbei-tern erlebt wird
 Fuumlhrungskraumlftekommunikation muss die Fuumlh- rungskraumlfte auf ihre eigentliche Fuumlhrungsauf- gabe (zuruumlck)orientieren
 Loumlsungsansatz Netzwerke aufbauen und aktiv managen
 Fuumlhrungskraumlfte die sich staumlndig in festen stabilen Netzwerken aufhalten widersetzen sich haumlufig Ver-
 aumlnderungen und folgen stattdessen der altbe-waumlhrten Gruppenlogik Erst wenn ihre Sozial-kontakte flexibel und geoumlffnet sind steigt die Bereitschaft sich auf Neues einzulassen
 Risiken einzugehen und Veraumlnderungen mitzutragen In speziellen Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken koumlnnen kulturelle soziale und unternehmensinterne Grenzen uumlberwunden werden Wenn eine Fuumlhrungskraft an Netzwerken mit fuumlnf bis zehn Mitgliedern teilnimmt verfuumlgt sie sofort uumlber einen neuen Erfahrungsraum In regelmaumlszligigen Abstaumlnden kann ein Drittel der Mit-glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden ndash so entwickelt sich die Fuumlhrungskraft in dieser Zeit vom Junior zum Senior Auf diese Weise variieren nicht nur die Teilnehmerkreise sondern auch die individu-ellen Rollenmuster
 Funktionale Netzwerke behandeln jeweils ein zen-trales Themenfeld wie Einkauf Logistik oder Produk-tion Besonders die Teilnahme von Nicht-Fachleuten macht diese Netzwerke zu Motoren fuumlr Veraumlnderung-simpulse
 Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen des jeweiligen Gebiets zum Beispiel regulatorischen Rahmenbedingungen Wettbewerbssituation oder
 Beziehungspflege zu bestehenden sowie kuumlnftigen und unter gewis-sen Umstaumlnden sogar ehemaligen Mitarbeitern ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
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 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
 Volker Heck RWE
 David Schraven WAZ-Mediengruppe
 Dr Oliver ScherenbergUnverzagt von Have
 Caroline Bahnmann Universitaumltsmedizin Mainz
 Holger Eichele BMELV
 Oliver Schumacher Deutsche Bahn
 Andreacute Wigger Burson-Marsteller
 Jutta Hobbiebrunken ehem HOCHTIEF
 Susanne Marell BASF Gruppe
 Martin Ruumlcker foodwatch
 Matthias von Herrmann Initiative Parkschuumltzer
 Marco Vollmar WWF Deutschland
 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
  02 | 2011 S 19
 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
 R e d e m i t m i R
 Rede
 mit
 mir
 ndash vo
 n di
 eter
 Geo
 rg H
 erbs
 t
 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Mitarbeiterentwicklung Hier wird inhaltlich mehr vari-iert die Gruppe kann die Themen selbst entwickeln
 Um die Netzwerke mit Zielen auszustatten muss die Unternehmensleitung klare Auftraumlge mit den jewei-ligen Netzwerken vereinbaren Diese Auftraumlge bein-halten auch wann und in welcher Form Ergebnisse vorgelegt werden Hierbei ist es wichtig niemandem Ziele vorzugeben sondern diese gemeinsam auszu-handeln und Zielvereinbarungen zu treffen ndash so ist das Commitment der Beteiligten gesichert
 Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen Formen Bausteine die in einem Unternehmen bereits genutzt werden muumlssen zur Gestaltung von Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerken nicht neu erfunden son-dern eingebunden werden
 Ein Fuumlhrungskraumlfte-Portal mit Web 20-Ele- menten ist so eine sinnvolle Ergaumlnzung Es ist jedoch nicht absehbar dass sich die Dialogquali-
 taumlt und Dialogintensitaumlt uumlber das Web so schnell weiterentwickeln dass auf persoumlnliche Netzwerke verzichtet werden kann
 HR-Fuumlhrungskraumlfte-Netzwerke setzen auf Kon- tinuitaumlt und die Stabilitaumlt von Beziehungen Fuumlr
 Netzwerke als Veraumlnderungs-Arenen ist aber die bdquoStaumlrke schwacher Bindungenldquo besonders wich- tig Erst durch Fluktuation Unterschiede und Aus- tausch werden konstruktive Aushandlungspro- zesse moumlglich die sich auf die mikropolitischen Ziele des Einzelnen positiv auswirken
 Insgesamt wird deutlich Der Begriff der Fuumlhrungskraumlfte-kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher will man Fuumlhrungskraumlfte zu Promotoren fuumlr unterneh-merischen Wandel machen Mit einem neuen Fuumlh-rungskraumlfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt man nicht weit(er)
 Andreas Voszlig spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung
 Interne Kommunikation am 2324 November 2011 in Duumlsseldorf
 Krisenkommunikation In Zeiten der 24-Stunden-Kommunikation Ausnahmefall oder Normalzustand
 Volker Heck RWE
 David Schraven WAZ-Mediengruppe
 Dr Oliver ScherenbergUnverzagt von Have
 Caroline Bahnmann Universitaumltsmedizin Mainz
 Holger Eichele BMELV
 Oliver Schumacher Deutsche Bahn
 Andreacute Wigger Burson-Marsteller
 Jutta Hobbiebrunken ehem HOCHTIEF
 Susanne Marell BASF Gruppe
 Martin Ruumlcker foodwatch
 Matthias von Herrmann Initiative Parkschuumltzer
 Marco Vollmar WWF Deutschland
 Fachtagung | 13 Oktober 2011| Duumlsseldorf| Preis 690 Euro
 Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vortraumlge aus der Praxis die aufzeigen wie Krisen entstehen sich medial entwickeln und kommunikativ eingedaumlmmt werden koumlnnen Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf Instrumenten und Maszlignahmen insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation und zum anderen auf Treibern und Anspruchsgruppen in der Krise der wachsende Macht von Buumlrgerinitiativen Medien und Nichtregierungsorganisationen
 wwwkrisenpr-tagungde wwwk2-gipfelde
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Wer sich heute mit Wirtschaft Politik und Medien beschaumlftigt wird schier uumlberrollt vom bdquoGespenstldquo der Internationalisierung Die Realisierung des europaumlischen Bin-nenmarktes die fortschreitende Integration der Weltmaumlrkte und die Medienrevolution haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig veraumlndert Wurden bisher oft nur die groszligen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht so hat das Phaumlnomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht
 ZweiidealtypischeStrategienInternationalePRundGlobalePR 1 Internationale PR International agierende Unternehmen haben fuumlr jedes Land in dem sie taumltig sind ein landesspezifisches PR-Programm
 + Starke lokale Identitaumlt - Hoher Ressourceneinsatz - Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images
 2 Globale PR Zielt darauf ab eine aus Sicht des Unternehmens moumlglichst standardi-sierte globale Kommunikation fuumlr alle Laumlnder gemeinsam zu realisieren
 + Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maszlignahmen - Vernachlaumlssigung kultureller Besonderheiten
 Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Haumllfte der 250 groumlszligten in Deutschland ansaumlssigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-nationale PR 80 Prozent davon gaben an dass internationale PR eine groszlige oder sehr groszlige Bedeutung fuumlr sie haben Als wesentliche Aufgaben wurden die interna-tionale Pressearbeit und die Integration nationaler Unterschiede genannt Und auch wenn die Pressearbeit von Land zu Land mit anderen Mitteln betrieben wird verfolgen sie ndash laut der befragten Unternehmen ndash durchaus gleiche Ziele Andres akzentuiert dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-nationalen PR veraumlndert hat Als bedeutendste Veraumlnderungen sieht sie medi-ale Vernetzung globale Pressearbeit internationale PR gewinnt an Bedeu-tung schneller intensiver Austausch untereinander das Unternehmen wird internationaler und die Kommunikation mit internationalen Medien hat zugenommen
 Doch weltweit zu kommunizieren bedeutet eben nicht nur eine andere Sprache zu sprechen sondern auch andere Mediensysteme Finanzmaumlrkte Kulturen und ein anderes Verstaumlndnis von Management zu kennen Allein mit Erfahrungen aus dem Lokaljournalismus duumlrfte es schwer werden diesen Anforderungen gerecht zu werden
 FuumlnfTipps1 Agieren Sie so global wie moumlglich und so lokal wie noumltig2 Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie3 Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens4 Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten im Personalwesen 5 Schauen Sie auf Aumlhnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls
 Dr Gerhard Vilsmeier
 iampe communications
 studierte Kommunikations- und Zeitungswissenschaften und war waumlhrenddessen bei der ARD als Houmlrfunk- und Fernsehredakteur taumltig Ab 1987 arbeitete er bei Siemens in verschiedenen Positionen ua als Chefredakteur der MAZ und Leiter der Internen Kom-munikation Seit Oktober 2009 leitet er sein eigenes Medien-buumlro fuumlr interne und externe Kommunikation ndash iampe Com-munications In der DPRG ist er im Vorstand fuumlr die Finan-zen und die Interne Kommuni-kation zustaumlndig Auf interna-tionaler Ebene gehoumlrt er dem Praumlsidium der Federation of European Business Commu-nicators Association (FEIEA) an
 Schon gewusst
 Global oder Lokal ndash Fuumlnf Tipps zur internationalen Internen Kommunikation
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Das Top-Management schaumltzt den Stand der Umsetzung der Firmenkultur deut-lich positiver ein als die Mittelmanager und Personaler 59 Prozent der Top-Ma-nager sind der Ansicht dass eine gewuumlnschte Kultur sehr gut oder gut gelebt wird waumlhrend nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des Personalbereichs dieser Meinung ist ergab die Studie bdquoUnternehmenskultur 2011 ndash Rolle und Bedeutungldquo durchgefuumlhrt von der Managementberatung Kienbaum in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut fuumlr Entwick-lung zukunftsfaumlhiger Organisationen Fuumlr die Studie wurden die Antworten von 166 Fuumlhrungskraumlften aus Geschaumlftsleitung mittlerem Management und dem HR-Be-reich ausgewertet bdquoDie Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich offenbar erheblich von der des mittleren Managements Moumlglicherweise liegen hier Wunsch und Wirklichkeit auseinander Um jedoch gemeinsam das Unternehmen erfolgreich zu gestalten ist es kuumlnftig notwendig intern zu einer gemeinsam ge-tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in Handlungen zu uumlbersetzenldquo sagt Matthias Meifert Mitglied der Geschaumlftsleitung bei Kienbaum
 Orientierung nach auszligen wird wichtigerIm Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach auszligen an Bedeutung gewonnen Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-nerschaftlichen Verhaumlltnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Beduumlrf-nisse der Investoren werden immer wichtiger Beispielsweise stimmen 52 Prozent der Top-Manager voll und ganz der Aussage zu dass ihr Unternehmen kunden-orientiert aufgestellt ist ein weiteres Drittel sieht dies tendenziell so
 InterneKulturfaktorenwerdenunzureichendgelebtHingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im Argen Nur sechs Prozent der fuumlr die Kienbaum-Studie befragten Manager sind davon uumlberzeugt dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen 29 Prozent bejahen dies mit Einschraumlnkungen und ein Viertel ist der Ansicht dass die Mitar-beiter kein gemeinsames Ziel verfolgen Die Meinungen zwischen den befragten Gruppen liegen in dieser Sache wiederum weit auseinander Mittleres Manage-ment und die Fuumlhrungskraumlfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise waumlhrend die Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer die Lage deutlich positiver einschaumlt-zen Jeder zehnte Top-Manager glaubt dass die Mitarbeiter ein gemeinsames Ziel verfolgen 45 Prozent stimmen dem mit Einschraumlnkungen zu bdquoDieser Befund deutet auf eine starke funktionale Trennung einzelner Bereiche die Existenz von Subkulturen und eine mangelnde Integration von unterschiedlichen Sichtweisen und Zielen in den Unternehmen hin Je naumlher der Manager am operativen Ge-schaumlft ist desto negativer ist offenbar seine Einschaumltzung der Zusammenarbeit im Unternehmenldquo sagt Matthias Meifert
 Studie
 Unternehmenskultur Unterschiedliche Wahrnehmung birgt Risiken Kienbaum-StudiebdquoUnternehmenskultur2011-RolleundBedeutungldquo
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 UnternehmenlernenzuwenigausFehlernGroszlige Differenzen zwischen der Wahrnehmung des Top-Managements und der der Mittelmanager und Personaler bestehen auch bei der Frage ob im Unternehmen aus Fehlern gelernt wird 59 Prozent der Vorstaumlnde und Geschaumlftsfuumlhrer sind dieser An-sicht jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-ments und der HR-Manager Bei der Frage nach der Wertschaumltzung der Mitarbeiter durch das Un-ternehmen ist das Bild aumlhnlich Nur sieben Prozent der mittleren Manager sind der Ansicht dass Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte adaumlquat wertgeschaumltzt und ihre Leistung anerkannt werden 36 Prozent stimmen immerhin mit Einschraumlnkungen zu Beim Top-Management ist die Einschaumltzung mit 16 Pro-zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschraumlnkter Zustimmung wiederum deutlich positiver
 GroumlszligterHandlungsbedarfbestehtbeiVer-aumlnderungsbereitschaftDen groumlszligten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei der Faumlhigkeit der Unternehmen auf Herausforde-rungen zu reagieren oder diesen offensiv zu be-gegnen Das Urteil von mittlerem Management und den Personalern ist vernichtend Nur zwei Prozent der Manager auf mittlerer Ebene sind der Ansicht dass diese Faumlhigkeit im Unternehmen optimal aus-gepraumlgt ist Die Personalmanager sind hier aumlhnlich skeptisch Auch einen fairen Umgang im Unterneh-men vermissen viele Mittelmanager und Persona-ler Nur sieben Prozent des mittleren Managements stimmen der Aussage voll zu dass in der Beleg-schaft ein faires Miteinander gegeben ist
 Leistungs- und Qualitaumltsorientierung wer-den gelebtBei den Themen Leistung und Qualitaumlt besteht hin-gegen offenbar Einigkeit zwischen den befragten Managergruppen Laut der Kienbaum-Studie stim-men 78 Prozent der Top-Manager und zwei Drittel des mittleren Managements der Aussage zu Mit-arbeiter und Fuumlhrungskraumlfte seien leistungsorien-tiert Bei den Personalern sind es 64 Prozent Beim Thema Qualitaumlt ist die Zustimmung aumlhnlich hoch Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualitaumlt gelegt wird
 AusblickKulturarbeitetablierenMit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-entierung und Qualitaumlt haben viele Unternehmen erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-gangenen Jahre reagiert bdquoDie Ergebnisse in den Bereichen Veraumlnderungsbereitschaft organisatio-nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-nagementebenen zeigen deutlich dass Unterneh-men staumlrker in Kulturarbeit investieren muumlssen um auch zukuumlnftig fuumlr Herausforderungen geruumlstet zu seinldquo sagt Matthias Meifert
 Fuumlr weitere Informationen oder eine Bestellung des kostenfreien Ergebnisberichts der Studie Simone Kohrs Fon +49 40 32 57 79-55 simonekohrskienbaumde wwwtrends-unternehmenskulturde
 Auch die scm bloggt neuerdings regelmaumlszligig Auf wwwscmonlineposterouscom finden Sie interessante Fachbeitraumlge praktische Tipps und Kurzinterviews mit Ex-perten zu aktuellen Entwicklungen und Themen aus den Bereichen Interne Kom-munikation Social Media Krisenkommunikation und PR
 Beitragsauswahl Krisenkommunikation im Social Web Wer nicht online kommuniziert existiert nicht Tipps zum strategischen Social Media-Management Wandel richtig begleiten ndash Fuumlnf Tipps zur Veraumlnderungskommunikation
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Schon gehoumlrt
 bdquoUnternehmenskultur und Kul-turveraumlnderungldquo
 bdquoDie meisten Anlaumlufe zur Kulturveraumlnderung scheitern () Wenn wir aber verstehen wes-halb manche Veraumlnderungen gelingen und andere scheitern dann haben wir den Schluumls-sel zu einer planmaumlszligigen und gezielten Kul-turveraumlnderung in der Hand
 Winfried Berner Gruumlnder und Inhaber von Die Umsetzungsberatung
 bdquoSocial Media in der Internen Kommunikationldquo
 bdquoIn drei Jahren wird es ganz selbstverstaumlnd-lich sein dass Fuumlhrungskraumlfte Social Tools in ihre Fuumlhrungsarbeit einbindenldquo
 Carsten Rossi Geschaumlftsfuumlhrer von Kuhn Kammann amp Kuhn
 RedakteurimBereichMitarbeiterkommunikati-on (mw) Audi Link
 Head of Internal Communications (mw) Sky Link
 Leitung Interne Kommunikation (mw) fuumlr den BereichUnternehmenskommunikationInterneKommunikation (U-UKI) Volkswagen Financial Services AG Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) Deloitte amp Touche GmbH Wirtschaftspruuumlfungsgesellschaft Link
 ReferentfuumlrPersonal-undInterneKommuni-kation (mw) NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg Link
 ReferentexterneundInterneKommunikation(wm) Aareal Bank Link
 ReferentInterneKommunikation(mw) DDP direct Link
 PR-RedakteurInterneKommunikation(mw) Arthen Kommunikation Link
 Leiter Interne Kommunikation (mw) PSPP Dr Peter Schulz ndash Personalberater Link
 Mit freundlicher Unterstuumltzung von management-radiode
 Nachgefragt
 Stellenausschreibungen
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
  02 | 2011 S 21 Schon gelesen
 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Die Herausforderungen an den internen Kommuni-kationsmanager nehmen weiter zu Ebenso waumlchst sein Aufgabenfeld Neben der Mitarbeiterinformation gilt es die verschiedenen Unternehmensbereiche zu vernetzen mit dem Ziel eines transparenten und effi-zienten Wissensmanagements Auch fuumlr die Interne Kommunikation fuumlhrt der Weg zum Erfolg vielfach uumlber die Vernetzung mit anderen Abteilungen Zum Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-sonalabteilung um in Zeiten des Fachkraumlftemangels qualifizierte Kraumlfte an die Organisation zu binden und High Potentials anzuwerbenChange-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt auf der Agenda der Internen Kommunikation Der Belegschaft muumlssen immer haumlufiger strategische Neuausrichtungen Uumlbernahmen oder der Verkauf von Unternehmensteilen vermittelt werden Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-nungsfeld bewegen koumlnnen zeigt die Tagung bdquoInterne Kommunikationldquo Dialog und Vernetzung stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt
 beim erstmals durchgefuumlhrten K2-Speed-Cafeacute einer interaktiven Groszliggruppenkonferenz profitieren Sie neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen Fragestellung der DisziplinDie K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-sors Am 23 und 24 November erwarten Sie Vor-traumlge aus Wissenschaft und Praxis Panelvortraumlge und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen fuumlr die verschiedenen Themenschwerpunkte
 Tagung | 2324 November 2011 l Duumlsseldorf
 Interne KommunikationZwischen Change Management Employer Branding und Enterprise 20 ndash droht die Uumlberforderung
 Am darauffolgenden Tag den 25 Novem-ber besteht die Moumlglichkeit das Wissen in fol-genden drei Workshops zu vertiefen
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treiben W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenW3 Intranet und Web 20 in der Internen Kommunikation
 TagungshotelNH Hotel Duumlsseldorf City NordMuumlnsterstrasse 230-238 40470 DuumlsseldorfPreis690 Euro zzgl MwStFruumlhbucherrabatt bis 17 Oktober 655 Euro zzgl MwSt
 Schon vorgemerkt
 Weitere Informationen auch unter wwwinterne-kommunikationnet
 Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug)
 Andreas Voszlig (JP|Kom)
 Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum communication)
 Janine Kroumlnung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)
 Ina Quilling (Deutsche Postbank)
 Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank(real- SB-Warenhaus)
 Ruumldiger Stadler (Continental)
 Jens-Oliver Voszlig (Deutsche Bahn)
 Birgit Ziesche (Henkel)
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
 Buchrezension
 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
 Schon vorgemerkt
 Teilnehmerstimme
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
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 Intensivkurs Interne Kommunikation
 1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strate-gien und Konzepte Termin 1 6 - 8 Oktober 2011 Termin 2 22 - 24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstru-mente Termin 1 3 - 5 November 2011 Termin 2 19 - 21 April 2012 3Modul Schnittstellen und Erfolgskon-trolle der Internen Kommuni-kation Termin 1 1 - 3 Dezember 2011Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012 Teilnahmegebuumlhr 2100 Euro zzgl MwSt
 Ort Termin 1 Frankfurt Ort Termin 2 Duumlsseldorf Wie laumlsst sich Interne Kommunikation erfolg-reich gestalten steuern und der Erfolg vor allem messen
 Der dreimodulige Intensivkurs vermittelt wel-chen Stellenwert die Interne Kommunikation innerhalb der Organisation insbesondere der Unternehmenskommunikation einnimmt wie sie als Erfolgs- und Kostenfaktor wirkt welche Faktoren die Mitarbeiterkommunikation beein-flussen wie man sie unterstuumltzt und managt Er liefert ein umfassendes Bild uumlber die operativen und strategischen Handlungsfelder und gibt die notwendigen Instrumente fuumlr ein erfolgreiches Handeln
 Der Intensivkurs traumlgt zur weiteren Professi-onalisierung der Internen Kommunikation bei und hilft den Teilnehmern sich den neuen und immerkomplexer werdenden beruflichen He-rausforderungen erfolgreich zustellen
 bdquoDer Intensivkurs bietet einen guten Uumlberblick in die interne Kommunikation und hat mich bestaumltigt das Thema konsequent in die Praxis umzusetzen Kurzum Sehr gutldquo Harald Vieten Rhein-Kreis Neuss
 Schon gelesen
 Buchrezension Jahrbuch 2011 bdquoUnternehmeri-sches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquobdquoWenn ich groszlig bin werde ich Unternehmerldquo ndash ein Satz den die Schweizer Initiative Lebenskon-zept haumlufiger houmlren moumlchte Ihr zweites Jahrbuch (Erscheinungsdatum September 2011) traumlgt den
 Titel bdquoUnternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei Mitarbeitenden verankernldquo und strebt laut Vorwort an vor allem bdquojun-gen Menschen die Facetten und Attraktivitaumlt der Unternehmertaumltigkeit aufzeigenldquo Die Autoren der sieben Kapitel beleuchten auf der Suche nach unternehmerischem Potential verschiedene Felder (Schule Hochschule Mitarbeiter Jung- und Neuunternehmer) um Lehrper-sonen aber auch Schuumllern Auszubildenden und Studierenden selbst einen Uumlberblick uumlber bereits laufende Projekte zu verschaffen Die Ausgangsthese dass es dem Schweizer Bildungssystem an Naumlhe zur Wirtschaft mangelt kann sicherlich auch auf Deutschland uumlbertra-gen werden so dass das Buch interessante Anregungen bietet das Lebenskonzept Unternehmertum als ernstzunehmende Perspektive wahrzunehmen
 Manuela Stier Hans Hess Prof Dr Ursula Renold und Beat Wen-ger (Hrsg) | 2011 | CHF 49ndash | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-02491-5
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 Wie kommt System in die interne Kommunikation Ein Wegweiser fuumlr die PraxisbdquoBitte umblaumlttern und weiterdenkenldquo lautet die Aufforderung der Autoren Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer Ihr bdquoArbeitsbuch fuumlr den Kommunikationsalltagldquo regt dazu an einge-
 fahrene Kommunikationsmuster zu uumlberdenken und zeigt auf dass die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine Zeitverschwendung ist Strukturiert und praxisnah werden von der Analyse uumlber Strategieentwicklung Operative Planung und Durchfuumlh-rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt die endlich System in die Interne Kommunikation bringen Veranschaulicht wird die Theo-rie durch Praxis-live-Kaumlsten in denen die Geschichte von dem Pres-sesprecher eines Unternehmens erzaumlhlt wird der sich zunehmend mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss Nuumltzlich ist auch der Serviceteil des Buches Hier werden abschlieszligend wichtige Checklisten Buumlchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusaumltzliche Themen wie Storytelling und einen ausfuumlhrlichen Teil zum Web 20 erweitert Ulrike Fuumlhrmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 2011 (2 aktualisierte Auflage) | 2980 EUR | 231 Seiten | ISBN 978-3-933689-06-1
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 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
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 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 
 
 

Page 21
                        

02 | 2011 S 21 Schon gelesen
 Buchrezension Die fuumlnfte Disziplin ndash Kunst und Praxis der lernenden OrganisationDie fuumlnfte Disziplin ist das Systemdenken Die anderen vier Personal Mastery Denkmodelle Gemeinsame Visionen und Teamlernen Zusam-men bilden sie nach Peter M Senge die Voraus-setzung fuumlr lernende Organisationen In seinem mittlerweile in 26 Sprachen uumlbersetzten Klassiker von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler
 Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-le Bedeutung fuumlr die lernende Organisation Es liegt auf der Hand dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein und sich moumlglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen koumlnnen muss Sicherlich kann Senge keine Musterloumlsung fuumlr moumlglichst schnell lernende Organisationen liefern Dennoch ist sein Grundlagenbuch nach wie vor ein Muss fuumlr alle Fuumlhrungskraumlfte im Management und in der Organisationsentwicklung Die komplett uumlberarbeitete und aktuali-sierte Fassung bietet zahlreiche neue Fallbeispiele aus Unternehmen die mit ersten Erfahrungen in der konkreten Umsetzung von Senges Theorie aufwarten Peter M Senge | Schaumlffer-Poeschel Stuttgart 2011 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2
 Buchrezension
 Unternehmenskultur und Fuumlhrung Den Wandel gestalten ndash Methoden Prozesse ToolsWissen Sie was Tropophobie bedeutet Angst vor Veraumlnderung Gerade fuumlr Unternehmen sind Veraumlnderungen aber unabdingbar um sich den neuen Marktbedingungen anzupassen Auch ein Kulturwandel gehoumlrt oft dazu Damit dieser
 auf Mitarbeiterebene nicht von Aumlngsten begleitet wird muss er von den Fuumlhrungskraumlften gut vorbereitet und begleitet werden Eine schwierige Aufgabe bei der das Buch von Homma und Bauschke zum wichtigen Leitfaden werden kann Hier wird gezeigt mit welchen Maszlignahmen es gelingt den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu gestalten und zu kommunizieren Nach einer theoretischen Einfuumlhrung mit Begriffsbestimmung und Uumlberlegungen was eine erfolgreiche Un-ternehmenskultur ausmacht werden die fuumlnf Phasen des Kulturwandels (Vorbereitung Analyse Konzeption Roll-out Nachhaltigkeit) ausfuumlhr-lich dargestellt Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools Methoden und Checklisten an denen sich Fuumlhrungskraumlfte von Unter-nehmen jeder Groumlszligenordnung orientieren koumlnnen Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler Wiesbaden 2010 | 3995 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7
 Interne Kommunikation ist wichtig ndash hierin scheinen sich alle ei-nig Firmenleitung Fuumlhrungskraumlfte Mitarbeitende und Interes-senvertretungen Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernuumlch-ternde Realitaumlt Mitarbeiter aumluszligern schon seit vielen Jahren in Befragungen und Gespraumlchen dass sie nur wenig mit der geleb-ten Internen Kommunikation zufrieden sind Sie fuumlhlen sich von Informationslawinen uumlberrollt doch gleichzeitig vermissen sie jene Informationen die sie sich wuumlnschen und brauchen um ihre Arbeitstaumltigkeit so auszufuumlhren dass sie die Unternehmensziele unterstuumltzen und sie selbst zufrieden sind Die Frage lautet wie es zu dieser Kluft zwischen der allenorten beteuerten Bedeutung der Internen Kommunikation und der gelebten Wirklichkeit kommt Dieses Buch will dieser Frage nachgehen Im ersten Teil des Bu-ches steht vor allem die Sicht der Mitarbeitenden im Vordergrund Aus ihrer Perspektive beschreibt der Autor warum die gelungene Interne Kommunikation so wichtig fuumlr ihr Wohlbefinden ist ihre Leistung und sogar ihre Gesundheit Er nennt Gruumlnde warum die Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert aber auch wie sie besser funktionieren und fuumlr alle Beteiligten befrie-digend gelingen koumlnnte Der zweite Teil des Buches beleuchtet die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig gestalten koumlnnen
 R e d e m i t m i R
 Rede
 mit
 mir
 ndash vo
 n di
 eter
 Geo
 rg H
 erbs
 t
 Warum inteRne KommuniKation fuumlr mitarbeitende so wichtig ist und wie sie funktionieren koumlnnte
 von dieter Georg Herbst
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation Dieter Georg Herbst
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Social Media in der Unternehmenskommuni-kation Lars Doumlrfel Theresa Schulz
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Trendmonitor Interne Kommunikation 2010 scm DPRG
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Souveraumlne Markenfuumlhrung Klaas Kramer
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Instrumente und Techniken der Internen Kommunikation Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Fuumlhrungskommunikation Dialoge Lars Doumlrfel Ulrich Hinsen
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 Interne Kommunikation - Die Kraft entsteht im Maschinenraum Lars Doumlrfel
 rsaquorsaquo hier bestellen lsaquolsaquo
 scm-Bibliothek
  1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 
 

Page 22
                        

1 Modul Interne Kommunikation im Uumlberblick Grundlagen Strategien Konzepte (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 6-8 Oktober 2011 O Termin 2 22-24 Maumlrz 2012
 2 Modul Interne Kommunikationsinstrumente (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 3-5 November 2011O Termin 2 19-21 April 2012
 3 Modul Schnittstellen und Erfolgskontrolle (Einzelpreis Euro 890- euro) O Termin 1 1-3 Dezember 2011 O Termin 2 31 Mai - 2 Juni 2012
 Tagung Interne Kommunikation wwwinterne-kommunikationnet Ja ich nehme teil an der Fachtagung bdquoInterne Kommunikationldquo am 2324 November 2011 undoder an einem der Workshops am 25 November 2011
 und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 O 69000 Euro fuumlr die Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 62100 Euro fuumlr BdP- DJV- DPRG- FCP- GPRA- PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November
 2011 Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00
 O 65500 Euro fuumlr eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17 Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 O 55200 Euro fuumlr Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 2324 November 2011
 Ja ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25 November 2011 (Kombipreis ndash KP) oder auch einzeln (Einzelpreis ndash EP) an und akzeptiere die AGB
 O Ich kann nicht teilnehmen Senden Sie mir bitte die Tagungsunterlagen zum Preis von 100- Euro zzgl MwSt
 W1 Den Change-Prozess erfolgreich treibenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W2 Interne Kommunikation im Schleudergang ndash Management Summary der wichtigsten GrundlagenO EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 W3 Intranet und Social Media in der Internen Kommunikation O EP 45000 Euro O KP 41000 Euro
 Anmeldung Fax +49 (0) 30 47 98 98 00
 Ihre Daten
 Name | Vorname
 Titel
 Firma | Institution
 Funktion | Abteilung
 Straszlige | Postfach
 PLZ | Ort
 Telefon | Telefax
 E-Mail
 Bei Anmeldung von mehr als zwei Personen eines Unternehmens erhalten Sie einen Nachlass von 10 Prozent auf Ihre Buchung Alle Preise verstehen sich zzgl der gesetzlichen MwSt Die AGB finden Sie unter wwwscmonlinedeagb | Datenschutz-Hinweis Sie koumlnnen bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten moumlchten (sect28 VI BDSG)
 Post K2 scm Weichselstr 6 10247 Berlin
 Intensivkurs Interne Kommunikation
 O Ja ich nehme teil an dem Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo oder an einem einzelnen Modul des Intensivkurses und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB
 Die Module sind auch einzeln buchbar Die Teilnahmegebuumlhr fuumlr ein Modul betraumlgt 89000 euro zuzuumlglich 19 Mehrwertsteuer Bei der Bu-chung von zwei Modulen betraumlgt die Gebuumlhr 159000 euro Sie moumlchten sich fuumlr einzelne Module des Intensivkurses Interne Kommunikation anmelden Waumlhlen Sie bitte hier die gewuumlnschten Module
 2100- euro pro Person fuumlr die Teilnahme am gesamten Intensivkurs bdquoInterne Kommunikationrdquo O Termin 1 6 Oktober - 3 Dezember 2011 O Termin 2 22 Maumlrz - 2 Juni 2012
 E-Learning-Kurs
 Interne Kommunikation 20
 O 8 November ndash 6 Dezember 2011 500 Euro
 scm-BibliothekSouveraumlne Markenfuumlhrung
 O 2490 Euro Anzahl
 Rede mit mir ndash Interne Kommunikation
 O 2490 Euro Anzahl
 Trendmonitor Interne Kommunikation
 O 9500 Euro Anzahl
 Social Media in der Unternehmens-
 kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 Interne Kommunikation ndash Die Kraft ensteht
 im Maschinenraum
 O 2690 Euro Anzahl
 Instrumente und Techniken der Internen
 Kommunikation
 O 2990 Euro Anzahl
 


                        

                                                    
LOAD MORE
                                            

                

            

        

                
            
                
                    
                        Related Documents
                        
                            
                        

                    

                    
                                                
                                                                                              
                                    
                                        
                                            
                                                
                                            
                                        

                                        
                                            Tagungsbroschüre Interne Kommunikation 11/2015

                                            
                                                
                                                    Category: 
                                                    Business
                                                

                                            

                                                                                    

                                    

                                

                                                                                                                            
                                    
                                        
                                            
                                                
                                            
                                        

                                        
                                            Tagungsbroschüre Interne Kommunikation

                                            
                                                
                                                    Category: 
                                                    Business
                                                

                                            

                                                                                    

                                    

                                

                                                                                                                            
                                    
                                        
                                            
                                                
                                            
                                        

                                        
                                            Fokus IK - Instrumente der Internen Kommunikation

                                            
                                                
                                                    Category: 
                                                    Documents
                                                

                                            

                                                                                    

                                    

                                

                                 
                                                                                               
                                    
                                        
                                            
                                                
                                            
                                        

                                        
                                            Broschuere Interne Kommunikation

                                            
                                                
                                                    Category: 
                                                    Documents
                                                

                                            

                                                                                    

                                    

                                

                                                                                                                            
                                    
                                        
                                            
                                                
                                            
                                        

                                        
                                            Praxistage Interne Kommunikation 2.0 11/14

                                            
                                                
                                                    Category: 
                                                    Documents
                                                

                                            

                                                                                    

                                    

                                

                                                                                                                            
                                    
                                        
                                            
                                                
                                            
                                        

                                        
                                            Fokus IT/kommunikation

                                            
                                                
                                                    Category: 
                                                    Documents
                                                

                                            

                                                                                    

                                    

                                

                                 
                                                     

                                                
                                                                                              
                                    
                                        
                                            
                                                
                                            
                                        

                                        
                                            Messung Intranet & interne Kommunikation

                                            
                                                
                                                    Category: 
                                                    Business
                                                

                                            

                                                                                    

                                    

                                

                                                                                                                            
                                    
                                        
                                            
                                                
                                            
                                        

                                        
                                            Interne Kommunikation in der Wahrnehmung von Mitarbeitern ·...

                                            
                                                
                                                    Category: 
                                                    Documents
                                                

                                            

                                                                                    

                                    

                                

                                                                                                                            
                                    
                                        
                                            
                                                
                                            
                                        

                                        
                                            Fokus Interne Kommunikation | INSTRUMENTE

                                            
                                                
                                                    Category: 
                                                    Leadership & Management
                                                

                                            

                                                                                    

                                    

                                

                                 
                                                                                               
                                    
                                        
                                            
                                                
                                            
                                        

                                        
                                            STUDIENAUSWERTUNG Trendmonitor Interne Kommunikation … ·...

                                            
                                                
                                                    Category: 
                                                    Documents
                                                

                                            

                                                                                    

                                    

                                

                                                                                                                            
                                    
                                        
                                            
                                                
                                            
                                        

                                        
                                            Interne Kommunikation im Fokus 2014/01

                                            
                                                
                                                    Category: 
                                                    Business
                                                

                                            

                                                                                    

                                    

                                

                                                                                                                            
                                    
                                        
                                            
                                                
                                            
                                        

                                        
                                            Interne und externe Kommunikation Innerhalb des Vereins ist....

                                            
                                                
                                                    Category: 
                                                    Documents
                                                

                                            

                                                                                    

                                    

                                

                                 
                                                     

                                            

                

            

        

            



    
        
            	Powered by Cupdf


            	Cookie Settings
	Privacy Policy
	Term Of Service
	About Us


        

    


    

    
    
    

    
    
    

    
    
        
    
    















