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DER „SKEPSIS DER LEITWÖLFE“ 
BEGEGNEN

Unternehmen verändern sich heutzutage ständig – und das schneller denn je. Füh-
rungskräfte müssen die Mitarbeiter informieren, sie mitnehmen und ihnen Sicherheit 
im Wandel vermitteln. Eine wichtige Aufgabe, aber sicher keine leichte: Drei Viertel 
der Veränderungsprojekte in Unternehmen scheitern, weil diese Aufgabe nicht aus-
reichend wahrgenommen wird – in vielen Fällen unterstützen selbst die Führungs-
kräfte die zentralen Change-Ziele nicht. Die Gründe für „die Skepsis der Leitwölfe“ 
sind vielfältig und reichen von mangelnden Anreizen bis zu Angst vor der Verände-
rung. Darüber hinaus hat jede Führungskraft ihre persönliche Agenda, auf der bei-
spielsweise die nächste Beförderung oder die Rettung des eigenen Jobs steht.

Führung und Führungskommunikation sind im Veränderungsprozess besonders 
wichtig, also die Interaktionen zwischen dem Vorgesetzten und seinem Team. Um 
Führungskräfte zu wirksamen Multiplikatoren zu machen, müssen sie richtig abge-
holt und in die Entscheidungsprozesse eingebunden werden. In diesem Artikel soll 
deshalb die Führungskräftekommunikation im Mittelpunkt stehen, die medial zwi-
schen Unternehmensleitung und Führungskräften aufgesetzt wird. 

Fünf Anforderungen an erfolgreiche Führungskräftekommunikation

1) Die Beziehungsebene ist in Unternehmen deutlich komplizierter als im privaten 
Umfeld: Durch die hierarchischen Strukturen sind die Rollen der Akteure vorgege-
ben. Häufig besteht das Gefühl, sich in bestehende Prozesse einfügen zu müs-
sen. Das schränkt Handlungsspielräume 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 Führungskraft.

		 Führungskräftekommunikation muss Führungskräften ermöglichen, ihre 		
		 unterschiedlichen Erfahrungen und Wahrnehmungen einzubringen und abzu-	
		 gleichen.

2) Die Entscheidungsprozesse in Organisationen sind selten eindeutig und klar. 
Dafür gibt es mindestens drei Ursachen: mangelndes Wissen der Entscheidungs-
träger, unklar definierte oder kommunizierte Ziele und Entscheidungsprozesse, 
an denen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche Individuen teilnehmen. 
Probleme, Lösungen und Entscheidungsträger kommen oft zufällig und unsortiert 
zusammen – somit ist auch das Ergebnis mehr oder minder ein Zufallsprodukt. Die 
Entscheidungskompetenz muss deshalb an die jeweils zuständigen Führungskräfte 
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übertragen werden, eine Schein-Ermächtigung und 
gleichzeitige Degradierung zum Erfüllungsgehilfen 
von Projektplänen reicht nicht aus.

	 Führungskräftekommunikation muss inhaltliche 	
	 Mehrdeutigkeit zulassen, sich von einfachen 	
	 Ursache-Wirkungs-Modellen verabschieden 	
	 und Entscheidung real an die Führungskräfte 	
	 delegieren.

3) Die Subkulturen einzelner Führungskräfte bilden 
den Rahmen für ihre Reflexionen: Jede Bewertung 
einer Situation oder eines Sachverhalts wird stark 
durch individuelle Faktoren beeinflusst. Dazu gehö-
ren kulturelle Prägung, Sozialisation, die jeweiligen 
Teams, Tochterunternehmen und Bereiche. Außer-
dem entscheiden die Akteure ihren individuellen Vor-
lieben entsprechend – daraus ergeben sich vielfältige 
und völlig unterschiedliche Arenen, in denen Aushand-
lungsprozesse stattfinden. Erst wenn Führungskräfte 
aus ihren individuellen Subkulturen ausbrechen, kön-
nen sie neue Arenen betreten – und mit neuen Inhal-
ten, neuem Kontext und neuen Mitspielern zu einer 
neuen Qualität von Entscheidungen gelangen. Je 
mehr Spielfelder und 
Mitspieler sie haben, 
desto eher orientieren 
sie sich in ihrem Refle-
xionsprozess an über-
geordneten Zielen und 
Strategien – bestenfalls 
denen des Unterneh-
mens.

	 Führungskräftekommunikation muss Aushand-	
	 lungsprozesse zwischen Führungskräften 
	 unterschiedlicher sozialer und kultureller Her-	
	 kunft, Subkulturen und Aufgabenfelder ermög-	
	 lichen.

4) Der Anreiz zur Teilnahme an neuen Aushand-
lungsprozessen steht meist hinter der Gefahr zurück, 
die von ihnen ausgeht: Veränderungen stellen – 
selbst im kleinen – Spielregeln, Machtposition und 
Handlungsfreiheit von Führungskräften infrage. Wer 
mitmacht, könnte verlieren. Um die Skeptiker den-
noch zu gewinnen, müssen ihnen echte Vorteile in 
Aussicht gestellt werden. Neue Verantwortung oder 
mehr Anerkennung zum Beispiel. Auch der Zugang 
zu neuen Informationen ist reizvoll für die mittleren 
Manager – selbst dann, wenn diese Informationen 
sie nicht unmittelbar betreffen.

 

	 Führungskräftekommunikation muss 		
	 die Teilnahme an Aushandlungsprozessen 		
	 reizvoll gestalten und Benefits in Aussicht 
	 stellen.

5) Die Mitarbeiter sollten eigentlich die wichtigste 
Kommunikationszielgruppe für Führungskräfte sein. 
Häufig werden aber Mitglieder des Vorstands, des 
Aufsichtsrats oder andere Führungskräfte als wich-
tiger erlebt. Doch eine Führungskräfte-Binnenkultur 
ist kontraproduktiv. Jede Anstrengung in der Füh-
rungskräftekommunikation muss sich daran messen 
lassen, wie gut Führung gelebt und von den Mitarbei-
tern erlebt wird.

	 Führungskräftekommunikation muss die Füh-	
	 rungskräfte auf ihre eigentliche Führungsauf-	
	 gabe (zurück)orientieren.

Lösungsansatz: Netzwerke aufbauen und aktiv 
managen

Führungskräfte, die sich ständig in festen, stabilen 
Netzwerken aufhalten, widersetzen sich häufig Ver-

änderungen und folgen 
stattdessen der altbe-
währten Gruppenlogik. 
Erst wenn ihre Sozial-
kontakte flexibel und 
geöffnet sind, steigt die 
Bereitschaft, sich auf 
Neues einzulassen, 

Risiken einzugehen und Veränderungen mitzutragen. 
In speziellen Führungskräfte-Netzwerken können 
kulturelle, soziale und unternehmensinterne Grenzen 
überwunden werden: Wenn eine Führungskraft an 
Netzwerken mit fünf bis zehn Mitgliedern teilnimmt, 
verfügt sie sofort über einen neuen Erfahrungsraum. 
In regelmäßigen Abständen kann ein Drittel der Mit-
glieder eines Netzwerks ausgetauscht werden – so 
entwickelt sich die Führungskraft 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 für Veränderung-
simpulse.

Regionale Netzwerke befassen sich mit Themen 
des jeweiligen Gebiets, zum Beispiel regulatorischen 
Rahmenbedingungen, Wettbewerbssituation oder 

Beziehungspflege zu bestehenden 
sowie künftigen und unter gewis-
sen Umständen 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 Aufträge mit den jewei-
ligen Netzwerken vereinbaren. Diese Aufträge 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 – so ist 
das Commitment der Beteiligten gesichert.

Netzwerk-Strukturen gibt es in vielen verschiedenen 
Formen. Bausteine, die in einem Unternehmen 
bereits genutzt werden, müssen zur Gestaltung von 
Führungskräfte-Netzwerken nicht neu erfunden, son-
dern eingebunden werden: 

	 Ein Führungskräfte-Portal mit Web 2.0-Ele-		
	 menten ist so eine sinnvolle Ergänzung. Es ist 	
	 jedoch nicht absehbar, dass sich die Dialogquali-	

	 tät und Dialogintensität über das Web so schnell 	
	 weiterentwickeln, dass auf persönliche Netzwerke 	
	 verzichtet werden kann.

	 HR-Führungskräfte-Netzwerke setzen auf Kon-	
	 tinuität und die Stabilität von Beziehungen. Für 	

	 Netzwerke als Veränderungs-Arenen ist aber die 	
	 „Stärke schwacher Bindungen“ besonders wich-	
	 tig: Erst durch Fluktuation, Unterschiede und Aus-	
	 tausch werden konstruktive Aushandlungspro-	
	 zesse möglich, die sich auf die mikropolitischen 	
	 Ziele des Einzelnen positiv auswirken.

Insgesamt wird deutlich: Der Begriff der Führungskräfte-
kommunikation muss weiter gedacht werden als bisher, 
will man Führungskräfte zu Promotoren für unterneh-
merischen Wandel machen. Mit einem neuen Füh-
rungskräfte-Newsletter oder einer Konferenz kommt 
man nicht weit(er).

Andreas Voß spricht zu diesem Thema auch auf unserer Tagung 

Interne Kommunikation am 23./24. November 2011 in Düsseldorf.

Krisenkommunikation 
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Im Mittelpunkt der K2-Tagung stehen Vorträge aus der Praxis, die aufzeigen, wie Krisen entstehen, sich medial entwickeln 
und kommunikativ eingedämmt werden können. Die thematischen Schwerpunkte der Veranstaltung liegen einerseits auf 
Instrumenten und Maßnahmen, insbesondere auf der Online-Krisenkommunikation, und zum anderen auf Treibern und 
Anspruchsgruppen in der Krise, der wachsende Macht von Bürgerinitiativen, Medien und Nichtregierungsorganisationen.

               www.krisenpr-tagung.de     www.k2-gipfel.de

http://www.interne-kommunikation.net
http://www.krisenpr-tagung.de
http://www.k2-gipfel.de
http://www.krisenpr-tagung.de
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Wer sich heute mit Wirtschaft, Politik und Medien beschäftigt, wird schier überrollt 
vom „Gespenst“ der Internationalisierung.  Die Realisierung des europäischen Bin-
nenmarktes, die fortschreitende Integration der Weltmärkte und die Medienrevolution 
haben die jeweiligen Rahmenbedingungen nachhaltig verändert. Wurden bisher oft nur 
die großen Firmen und Konzerne mit Internationalisierung in Verbindung gebracht, so 
hat das Phänomen inzwischen auch die kleinen und mittleren Unternehmen erreicht.

Zwei idealtypische Strategien: Internationale PR und Globale PR
 
1. Internationale PR: International agierende Unternehmen haben für jedes Land, in 
dem sie tätig sind, ein landesspezifisches PR-Programm.

+  Starke lokale Identität 
-  Hoher Ressourceneinsatz 
-  Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines weltweit konsistenten Images 

2. Globale PR: Zielt darauf ab, eine aus Sicht des Unternehmens möglichst standardi-
sierte globale Kommunikation für alle Länder gemeinsam zu realisieren.

+ Geringerer Kosteneinsatz durch standardisierte Maßnahmen 
-  Vernachlässigung kultureller Besonderheiten

Laut einer Untersuchung von Susanne Andres (2004) betreiben gut die Hälfte der 
250 größten in Deutschland ansässigen Unternehmen nach eigenen Angaben inter-
nationale PR. 80 Prozent davon gaben an, dass internationale PR eine große oder 
sehr große Bedeutung für 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 – laut der befragten Unternehmen – durchaus gleiche Ziele. 
Andres akzentuiert, dass der Einfluss der Globalisierung die Prozesse der inter-
nationalen PR verändert hat. Als bedeutendste Veränderungen 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, Finanzmärkte, Kulturen und ein 
anderes Verständnis von Management zu kennen. Allein mit Erfahrungen aus dem 
Lokaljournalismus dürfte es schwer werden, diesen Anforderungen gerecht zu werden.

Fünf Tipps:
1. Agieren Sie so global wie möglich und so lokal wie nötig!
2. Definieren und erstellen Sie eine kommunikative Strategie!
3. Setzen Sie auf die Werte und Kultur Ihres Unternehmens!
4. Nutzen Sie Ihr Corporate Design und beachten lokale Besonderheiten 
    im Personalwesen! 
5. Schauen Sie auf Ähnlichkeiten und nutzen Sie diese gegebenenfalls!
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Das Top-Management schätzt 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 gewünschte Kultur sehr gut oder gut gelebt 
wird, während nur etwas mehr als ein Drittel des mittleren Managements und des 
Personalbereichs dieser Meinung ist, ergab die Studie „Unternehmenskultur 2011 
– Rolle und Bedeutung“, durchgeführt von der Managementberatung Kienbaum 
in Kooperation mit dem Harvard Business Manager und dem Institut für Entwick-
lung zukunftsfähiger Organisationen. Für die Studie wurden die Antworten von 166 
Führungskräften aus Geschäftsleitung, mittlerem Management und dem HR-Be-
reich ausgewertet. „Die Wahrnehmung des Top-Managements unterscheidet sich 
offenbar erheblich von der des mittleren Managements. Möglicherweise liegen hier 
Wunsch und Wirklichkeit auseinander. Um jedoch gemeinsam das Unternehmen 
erfolgreich zu gestalten, ist es künftig notwendig, intern zu einer gemeinsam ge-
tragenen Wahrnehmung der gelebten Kultur zu kommen und die Differenzen in 
Handlungen zu übersetzen“, sagt Matthias Meifert, Mitglied der Geschäftsleitung 
bei Kienbaum.

Orientierung nach außen wird wichtiger
Im Vergleich zum Vorjahr hat die Orientierung der Unternehmen nach außen an 
Bedeutung gewonnen: Werte wie Kundenorientierung oder das Pflegen eines part-
nerschaftlichen Verhältnisses mit Lieferanten sowie das Befriedigen der Bedürf-
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. 

Interne Kulturfaktoren werden unzureichend gelebt
Hingegen liegt bei der Umsetzung von internen Kulturfaktoren noch einiges im 
Argen: Nur sechs Prozent der für die Kienbaum-Studie befragten Manager sind 
davon überzeugt, dass alle im Unternehmen an einem Strang ziehen, 29 Prozent 
bejahen dies mit Einschränkungen 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 Führungskräfte des HR-Bereichs haben eine negative Sichtweise, 
während die Vorstände und Geschäftsführer die Lage deutlich positiver einschät-
zen: Jeder zehnte Top-Manager glaubt, dass die Mitarbeiter ein gemeinsames 
Ziel verfolgen, 45 Prozent stimmen dem mit Einschränkungen zu. „Dieser 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 näher der Manager am operativen Ge-
schäft ist, desto negativer ist offenbar seine Einschätzung der Zusammenarbeit im 
Unternehmen“, sagt Matthias Meifert.

Studie

Unternehmenskultur: Unterschiedliche 
Wahrnehmung birgt Risiken 
Kienbaum-Studie „Unternehmenskultur 2011 - Rolle und Bedeutung“
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Unternehmen lernen zu wenig aus Fehlern
Große 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 Vorstände und Geschäftsführer sind dieser An-
sicht, jedoch nur 39 Prozent des mittleren Manage-
ments und der HR-Manager. Bei der Frage nach 
der Wertschätzung der Mitarbeiter durch das Un-
ternehmen ist das Bild ähnlich: Nur sieben Prozent 
der mittleren Manager sind der Ansicht, dass Mit-
arbeiter und Führungskräfte adäquat wertgeschätzt 
und ihre Leistung anerkannt werden, 36 Prozent 
stimmen immerhin mit Einschränkungen zu. Beim 
Top-Management ist die Einschätzung mit 16 Pro-
zent Zustimmung und 45 Prozent eingeschränkter 
Zustimmung wiederum deutlich positiver.

Größter Handlungsbedarf besteht bei Ver-
änderungsbereitschaft
Den größten Handlungsbedarf gibt es offenbar bei 
der Fähigkeit 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 Fähigkeit im Unternehmen optimal aus-
geprägt ist. Die Personalmanager sind hier ähnlich 
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 Qualitätsorientierung wer-
den gelebt
Bei den Themen Leistung und Qualität 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 Führungskräfte seien leistungsorien-
tiert. Bei den Personalern sind es 64 Prozent. Beim 
Thema Qualität ist die Zustimmung ähnlich hoch: 
Knapp drei Viertel aller Befragten sind der Ansicht, 
dass in ihrem Unternehmen viel Wert auf Qualität 
gelegt wird.

Ausblick: Kulturarbeit etablieren
Mit der Fokussierung auf die Themen Kundenori-
entierung und Qualität haben viele Unternehmen 
erfolgreich auf die Herausforderungen der ver-
gangenen Jahre reagiert. „Die Ergebnisse in den 
Bereichen Veränderungsbereitschaft, organisatio-
nales Lernen und vor allem die unterschiedlichen 
Wahrnehmungen zwischen den verschiedenen Ma-
nagementebenen zeigen deutlich, dass Unterneh-
men stärker in Kulturarbeit investieren müssen, um 
auch zukünftig für Herausforderungen gerüstet zu 
sein“, sagt Matthias Meifert.

Für weitere Informationen oder eine Bestellung des 
kostenfreien Ergebnisberichts der Studie: 
Simone Kohrs 
Fon: +49 40 32 57 79-55; simone.kohrs@kienbaum.
de,  www.trends-unternehmenskultur.de. 

Auch die scm bloggt neuerdings regelmäßig! Auf www.scmonline.posterous.com 
finden Sie interessante Fachbeiträge, 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 – Fünf Tipps zur Veränderungskommunikation

http://scmonline.posterous.com/praktische-tipps-zur-krisenkommunikation
http://scmonline.posterous.com/64686783
http://scmonline.posterous.com/10-tipps-zum-strategischen-social-media-manag
http://scmonline.posterous.com/wandel-richtig-begleiten-funf-tipps-zur-veran
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Schon gehört?

„Unternehmenskultur und Kul-
turveränderung“ 

„Die meisten Anläufe zur Kulturveränderung 
scheitern. (...) Wenn wir aber verstehen, wes-
halb manche Veränderungen gelingen und 
andere scheitern, dann haben wir den Schlüs-
sel zu einer planmäßigen und gezielten Kul-
turveränderung in der Hand..."

Winfried Berner, Gründer und Inhaber von 
"Die Umsetzungsberatung"

„Social Media in der Internen 
Kommunikation“ 

„In drei Jahren wird es ganz selbstverständ-
lich sein, dass Führungskräfte Social Tools in 
ihre Führungsarbeit einbinden.“

Carsten Rossi, Geschäftsführer von Kuhn, 
Kammann & Kuhn

Redakteur im Bereich Mitarbeiterkommunikati-
on (m/w) 		   
Audi 
Link

Head of Internal Communications (m/w) 		
Sky					      
Link

Leitung Interne Kommunikation (m/w)  für den 
Bereich Unternehmenskommunikation/ Interne 
Kommunikation (U-UKI) 
Volkswagen Financial Services AG	  
Link

Referent Interne Kommunikation (m/w) 
Deloitte & Touche GmbH Wirtschaftspruüfungsgesellschaft	
Link

Referent für Personal- und Interne Kommuni-
kation (m/w)  
NBB Netzgesellschaft Berlin-Brandenburg  
Link

Referent externe und Interne Kommunikation 
(w/m) 
Aareal Bank 
Link

Referent Interne Kommunikation (m/w) 
DDP direct  
Link

PR-Redakteur Interne Kommunikation (m/w)  
Arthen Kommunikation  
Link

Leiter Interne Kommunikation (m/w) 
P.S.P.P. Dr. Peter Schulz – Personalberater  
Link
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Stellenausschreibungen

http://change-management.podspot.de/post/change-management-unternehmenskultur-und-kulturveranderung/
http://interne-kommunikation.podspot.de/post/social-media-n-der-internen-kommunikation/
http://www.stepstone.de/stellenangebote--Redakteur-im-Bereich-Mitarbeiterkommunikation-m-w-Ingolstadt-AUDI-AG--1927513-inline.html
http://www.stepstone.de/stellenangebote--Head-of-Internal-Communications-m-w-Muenchen-Sky-Deutschland-AG--1718503-inline.html
http://www.stepstone.de/stellenangebote--Leitung-Interne-Kommunikation-m-w-keine-Angabe-Volkswagen-Financial-Services-AG--1898662-inline.html
http://www.stepstone.de/stellenangebote--Referent-m-w-Interne-Kommunikation-Muenchen-Deloitte--1933389-inline.html?cid=backinjob
http://www.backinjob.de/detailFrame.php?Chiffre=999820000000546007
http://www.backinjob.de/Stellenangebote/arbeitssuche/Berlin/Referent-Interne-Kommunikation-(m-w)/Stellenmarkt-Berlin/999910000000077341.html
http://stellenanzeige.monster.de/GetJob.aspx?JobID=101905780&WT.mc_n=xml_jobrapidode_hot
http://jobs.trovit.de/index.php/cod.frame/url.http%253A%252F%252Fwww.stellen-online.de%252Findex.php%252Fkfm-fuehrungspositionen%252Finserat%252Fleiter-interne-kommunikation-berlin-pspp-dr-peter-schulz-19377.html/id_ad.1H161Xy16m1P1B/type./what.interne%20kommunikation/pos.6/org.1/pop.1
http://www.management-radio.de
http://www.backinjob.de/detailFrame.php?Chiffre=999920000000883297
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Die Herausforderungen an den internen Kommuni-
kationsmanager nehmen weiter zu. Ebenso wächst 
sein Aufgabenfeld. Neben der Mitarbeiterinformation 
gilt es, die verschiedenen Unternehmensbereiche zu 
vernetzen, mit dem Ziel eines transparenten und effi-
zienten Wissensmanagements. Auch für die Interne 
Kommunikation führt der Weg zum Erfolg vielfach 
über die Vernetzung mit anderen Abteilungen. Zum 
Beispiel beim gemeinsamen Aufbau einer starken 
Arbeitgebermarke in Zusammenarbeit mit der Per-
sonalabteilung, um in Zeiten des Fachkräftemangels 
qualifizierte Kräfte an die Organisation zu binden und 
High Potentials anzuwerben.
Change-Prozesse stehen heute ebenfalls vermehrt 
auf der Agenda der Internen Kommunikation. Der 
Belegschaft müssen immer häufiger strategische 
Neuausrichtungen, Übernahmen oder der Verkauf 
von Unternehmensteilen vermittelt werden. 
Wie sich interne Kommunikatoren in diesem Span-
nungsfeld bewegen können, zeigt die Tagung 
„Interne Kommunikation“.  Dialog und Vernetzung 
stehen auch bei dieser Veranstaltung im Mittelpunkt; 

beim erstmals durchgeführten K2-Speed-Café, einer 
interaktiven Großgruppenkonferenz, profitieren Sie 
neben dem direkten Austausch mit Kollegen auch 
von den sofortigen Ergebnissen zu einer aktuellen 
Fragestellung der Disziplin.
Die K2-Fachtagung beginnt diesmal bereits mit einer 
Vorabendveranstaltung bei Deekeling Arndt Advi-
sors. Am 23. und 24. November erwarten Sie Vor-
träge aus Wissenschaft und Praxis. Panelvorträge 
und Round-Table-Sessions bilden den Rahmen für 
die verschiedenen Themenschwerpunkte.

Tagung | 23./24. November 2011 l Düsseldorf

Interne Kommunikation
Zwischen Change Management, Employer Branding und Enterprise 2.0 –  
droht die Überforderung?

Am darauffolgenden Tag, den 25. Novem-
ber, besteht die Möglichkeit, das Wissen in fol-
genden drei Workshops zu vertiefen:

W1: 	Den Change-Prozess erfolgreich treiben 
W2:  Interne Kommunikation im Schleudergang 	
	 – Management Summary der wichtigsten 	
	 Grundlagen
W3:  Intranet und Web 2.0 in der Internen 
	 Kommunikation

Tagungshotel:
NH Hotel Düsseldorf 
City Nord
Münsterstrasse 230-238 
40470 Düsseldorf
Preis:
690 Euro zzgl. MwSt.
Frühbucherrabatt bis 
17. Oktober 655 Euro 
zzgl. MwSt. 

Schon vorgem
erkt?

Weitere Informationen auch unter www.interne-kommunikation.net

Referenten der Tagung Interne Kommunikation (Auszug) 

Andreas Voß (JP|Kom)

Lutz Hirsch (Hirschtec) Werner Idstein (Signum 
communication)

Janine Krönung (ING-DiBa) Sabine Lobmeier (Cisco)

Ina Quilling 
(Deutsche Postbank)

Jan Runau (adidas Group) Claudia Schrank
(real,- SB-Warenhaus)

Rüdiger Stadler (Continental)

Jens-Oliver Voß  
(Deutsche Bahn)

Birgit Ziesche (Henkel)

http://scmonline.posterous.com/das-k2-speed-cafe
http://www.interne-kommunikation.net
http://www.k2-gipfel.de/de/tagungen/interne_kommunikation/workshops/
http://www.k2-gipfel.de/de/tagungen/interne_kommunikation/ueberblick/
http://www.interne-kommunikation.net
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 Intensivkurs 
 Interne Kommunikation 

1. Modul: 
Interne Kommunikation im 
Überblick: Grundlagen, Strate-
gien und Konzepte	
Termin 1: 6. - 8. Oktober 2011 
Termin 2: 22. - 24. März 2012

2. Modul: 
Interne Kommunikationsinstru-
mente	
Termin 1: 3. - 5. November 2011 
Termin 2: 19. - 21. April 2012 
 
3.Modul:  
Schnittstellen und Erfolgskon-
trolle der Internen Kommuni-
kation	
Termin 1: 1. - 3. Dezember 2011
Termin 2: 31. Mai - 2. Juni 2012	
	
Teilnahmegebühr: 2.100 Euro zzgl. MwSt.

Ort: Termin 1: Frankfurt 
Ort: Termin 2: Düsseldorf	
	
Wie lässt 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 unterstützt und managt. Er 
liefert ein umfassendes Bild über die operativen 
und strategischen Handlungsfelder und gibt die 
notwendigen Instrumente für ein erfolgreiches 
Handeln.

Der Intensivkurs trägt zur weiteren Professi-
onalisierung der Internen Kommunikation bei 
und hilft den Teilnehmern, sich den neuen und 
immerkomplexer werdenden beruflichen He-
rausforderungen erfolgreich zustellen. 

„Der Intensivkurs bietet einen guten Überblick in die interne 
Kommunikation und hat mich bestätigt, das Thema konsequent in 
die Praxis umzusetzen. Kurzum: Sehr gut!“  
Harald Vieten, Rhein-Kreis Neuss 

Schon gelesen?

 Buchrezension: 
Jahrbuch 2011 „Unternehmeri-
sches Denken und Handeln in der 
Bildung und bei Mitarbeitenden 
verankern“
„Wenn ich groß bin, werde ich Unternehmer“ – 
ein Satz, den die Schweizer Initiative Lebenskon-
zept häufiger hören möchte. Ihr zweites Jahrbuch 
(Erscheinungsdatum September 2011) trägt den 

Titel „Unternehmerisches Denken und Handeln in der Bildung und bei 
Mitarbeitenden verankern“ und strebt laut Vorwort an, vor allem „jun-
gen Menschen die Facetten und Attraktivität der Unternehmertätigkeit 
aufzeigen“. 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 Schülern, Auszubildenden und Studierenden selbst 
einen Überblick über bereits laufende Projekte zu verschaffen. Die 
Ausgangsthese, dass es dem Schweizer Bildungssystem an Nähe 
zur Wirtschaft mangelt, kann sicherlich auch auf Deutschland übertra-
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 49.–  | 129 Seiten | ISBN 978-3-033-
02491-5

Buchrezension: 

Wie kommt System in die interne 
Kommunikation? Ein Wegweiser für 
die Praxis
„Bitte umblättern und weiterdenken!“ lautet die 
Aufforderung der Autoren Ulrike Führmann und 
Klaus Schmidbauer. Ihr „Arbeitsbuch für den 
Kommunikationsalltag“ regt dazu an, einge-

fahrene Kommunikationsmuster zu überdenken und zeigt auf, dass 
die Entwicklung eines Konzepts zur Internen Kommunikation keine 
Zeitverschwendung ist.  Strukturiert und praxisnah werden von der 
Analyse über Strategieentwicklung, Operative Planung und Durchfüh-
rung bis Erfolgskontrolle alle Phasen vorgestellt, die endlich System 
in die Interne Kommunikation bringen. Veranschaulicht wird die Theo-
rie durch Praxis-live-Kästen, in denen die Geschichte von dem Pres-
sesprecher eines Unternehmens erzählt wird, der sich zunehmend 
mit Interner Kommunikation auseinandersetzen muss. Nützlich ist 
auch der Serviceteil des Buches. Hier werden abschließend wichtige 
Checklisten, Büchertipps und Website-Hinweise zusammengestellt.  
Die neue Auflage ist komplett aktualisiert und um zusätzliche Themen 
wie Storytelling und einen ausführlichen Teil zum Web 2.0 erweitert. 
 
Ulrike Führmann und Klaus Schmidbauer | Talpa-Verlag Berlin 
2011 (2. aktualisierte Auflage) | 29,80 EUR | 231 Seiten | ISBN 
978-3-933689-06-1

Schon vorgemerkt?

Teilnehmerstimme:

http://www.scmonline.de/veranstaltungen/seminare/interne-kommunikationsinstrumente
http://www.scmonline.de/veranstaltungen/seminare/schnittstellen-und-erfolgskontrolle-der-internen-kommunikation
http:///www.scmonline.de/veranstaltungen/intensivkurse/intensivkurs-interne-kommunikation-0
http://www.scmonline.de/veranstaltungen/seminare/interne-kommunikation-im-�berblick-grundlagen-strategien-und-konzepte
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Schon gelesen?

Buchrezension: 
Die fünfte Disziplin – Kunst und 
Praxis der lernenden Organisation
Die fünfte 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 für lernende Organisationen. In seinem 
mittlerweile in 26 Sprachen übersetzten Klassiker 
von 1990 stellt er die Disziplinen anhand vieler 

Beispiele lebendig und anschaulich dar und beschreibt ihre zentra-
le Bedeutung für die lernende Organisation. Es liegt auf der Hand, 
dass die moderne Organisation eines Unternehmens wandelbar sein 
und sich möglichst schnell an neue Gegebenheiten anpassen können 
muss. Sicherlich kann Senge keine Musterlösung für möglichst schnell 
lernende Organisationen liefern. Dennoch ist sein Grundlagenbuch 
nach wie vor ein Muss für alle Führungskräfte im Management und in 
der Organisationsentwicklung. Die komplett überarbeitete 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 | Schäffer-Poeschel: Stuttgart 2011 |  39,95 Euro | 
185 Seiten | ISBN 978-3-7910-3996-2

Buchrezension: 

Unternehmenskultur und Führung. 
Den Wandel gestalten – Methoden, 
Prozesse, Tools
Wissen Sie was Tropophobie bedeutet? Angst 
vor Veränderung! Gerade für Unternehmen sind 
Veränderungen aber unabdingbar, um sich den 
neuen Marktbedingungen anzupassen. Auch     
ein  Kulturwandel gehört oft dazu. Damit dieser 

auf  Mitarbeiterebene nicht von Ängsten begleitet wird, muss er von den 
Führungskräften 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 Maßnahmen es 
gelingt, den sensiblen Prozess des Kulturwandels effektiv und sicher zu 
gestalten und zu kommunizieren. Nach einer theoretischen Einführung 
mit Begriffsbestimmung und Überlegungen, was eine erfolgreiche Un-
ternehmenskultur ausmacht, werden die fünf Phasen des Kulturwandels 
(Vorbereitung, Analyse, Konzeption, Roll-out, Nachhaltigkeit) ausführ-
lich dargestellt. Zu jeder Phase finden sich zahlreiche konkrete Tools, 
Methoden und Checklisten, an denen sich Führungskräfte von Unter-
nehmen jeder Größenordnung orientieren können.
 
Norbert Homma und Rafael Bauschke | Gabler, Wiesbaden 2010 |  
39,95 Euro | 185 Seiten | ISBN 978-3-8349-1546-7

Interne Kommunikation ist wichtig – hierin scheinen sich alle ei-
nig: Firmenleitung, Führungskräfte, Mitarbeitende und Interes-
senvertretungen. Jedoch zeigt der Blick in die Praxis die ernüch-
ternde Realität: Mitarbeiter äußern schon seit vielen Jahren in 
Befragungen und Gesprächen, dass sie nur wenig mit der geleb-
ten Internen Kommunikation zufrieden sind: Sie fühlen sich von 
Informationslawinen überrollt, doch gleichzeitig vermissen sie 
jene Informationen, die sie sich wünschen und brauchen, um ihre 
Arbeitstätigkeit so auszuführen, dass sie die Unternehmensziele 
unterstützen 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 für ihr Wohlbefinden ist, ihre 
Leistung und sogar ihre Gesundheit. Er nennt Gründe, warum die 
Interne Kommunikation aus ihrer Sicht oft nicht funktioniert, aber 
auch, wie sie besser funktionieren und für alle Beteiligten befrie-
digend gelingen könnte. Der zweite Teil des Buches beleuchtet 
die Sicht der Kommunikationsverantwortlichen und beschreibt, 
wie sie die Interne Kommunikation systematisch und langfristig 
gestalten können.
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Warum 
inteRne KommuniKation 
für mitarbeitende so wichtig 
ist und wie sie funktionieren 
könnte

von dieter Georg Herbst

Rede mit mir – Interne 
Kommunikation,  
Dieter Georg Herbst 

›› hier bestellen ‹‹

Social Media in der 
Unternehmenskommuni-
kation,  
Lars Dörfel/ Theresa 
Schulz

›› hier bestellen ‹‹

Trendmonitor Interne 
Kommunikation 2010,  
scm/ DPRG

›› hier bestellen ‹‹

Souveräne Markenführung,  
Klaas Kramer 

›› hier bestellen ‹‹

Instrumente und 
Techniken der Internen 
Kommunikation  
Lars Dörfel 

›› hier bestellen ‹‹

Führungskommunikation. 
Dialoge 
Lars Dörfel/ Ulrich Hinsen 

›› hier bestellen ‹‹

Interne Kommunikation -  
Die Kraft entsteht im  
Maschinenraum 
Lars Dörfel

›› hier bestellen ‹‹

scm-Bibliothek

http://www.scmonline.de/rede-mit-mir-warum-interne-kommunikation-fuer-mitarbeitende-so-wichtig-ist-und-wie-sie-funktionieren
http://www.scmonline.de/social-media-der-unternehmenskommunikation
http://www.scmonline.de/trendmonitor-interne-kommunikation-2010
http://www.scmonline.de/souveraene-markenfuehrung-managementkonzept-zur-fuehrung-von-marken-im-zeitalter-von-social-media
http://www.scmonline.de/instrumente-und-techniken-der-internen-kommunikation-trends-nutzen-und-wirklichkeit
http://www.scmonline.de/node/439
http://www.scmonline.de/node/440


1. Modul: Interne Kommunikation im Überblick: Grundlagen,  
Strategien, Konzepte (Einzelpreis Euro 890,- €)   
O Termin 1: 6.-8. Oktober 2011 
O Termin 2: 22.-24. März 2012 

2. Modul: Interne Kommunikationsinstrumente  
(Einzelpreis Euro 890,- €)  
 
O Termin 1: 3.-5. November 2011
O Termin 2: 19.-21. April 2012 

3. Modul: Schnittstellen und Erfolgskontrolle  
(Einzelpreis Euro 890,- €)
 
O Termin 1: 1.-3. Dezember 2011 
O Termin 2: 31. Mai - 2. Juni 2012

		  Tagung Interne Kommunikation 		 www.interne-kommunikation.net  
Ja, ich nehme teil an der Fachtagung „Interne Kommunikation“ am 23./24. November 2011* und/oder an einem der Workshops am 25. November 2011 

und akzeptiere die Teilnahmebedingungen sowie die AGB.

O		690,00 Euro für die Teilnahme an der Fachtagung am 23./24. November 2011.

O		621,00 Euro für  BdP-, DJV-, DPRG-, FCP-, GPRA-, PRVA- und SPRG-Mitglieder bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 23./24. November 

2011. Bitte Nachweis faxen an +49 (0) 30 47 98 98 00.

O		655,00 Euro  für eine Early-Bird-Anmeldung bis zum 17. Oktober 2011 bei der Teilnahme an der Fachtagung am 23./24. November 2011.

O 	552,00 Euro für Abonnenten des prmagazins bei einer Teilnahme an der Fachtagung am 23./24. November 2011.

Ja, ich melde mich an folgendem scm-Workshop am 25. November 2011 (Kombipreis – KP) oder auch einzeln (Einzelpreis – 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 treiben
O EP 450,00 Euro  O KP 410,00 Euro

W2: Interne Kommunikation im Schleudergang – 
Management Summary der wichtigsten Grundlagen
O EP 450,00 Euro  O KP 410,00 Euro

W3:  Intranet und Social Media in der Internen 
Kommunikation 
O EP 450,00 Euro  O KP 410,00 Euro

Anmeldung 	 Fax: +49 (0) 30 47 98 98 00 

Ihre Daten

Name | Vorname

Titel

Firma | Institution

Funktion | Abteilung

Straße | 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 www.scmonline.de/agb | Datenschutz-Hinweis: Sie können bei uns der Verwendung Ihrer Daten widersprechen, wenn Sie in Zukunft keine Prospekte mehr erhalten möchten. (§28 VI BDSG).

Post: K2/ scm, Weichselstr. 6, 10247 Berlin

Intensivkurs Interne Kommunikation		

O	Ja, ich nehme teil an dem Intensivkurs „Interne Kommunikation” 
oder an einem einzelnen  Modul des Intensivkurses und akzeptiere 
die Teilnahmebedingungen sowie die AGB. 

Die Module sind auch einzeln buchbar. Die Teilnahmegebühr für ein 
Modul beträgt 890,00 € zuzüglich 19 % Mehrwertsteuer. Bei der Bu-
chung von zwei Modulen beträgt die Gebühr 1.590,00 €. Sie möchten 
sich für einzelne Module des Intensivkurses "Interne Kommunikation" 
anmelden? Wählen Sie bitte hier die gewünschten Module*:

 
2.100,- € pro Person für die Teilnahme am gesamten  
Intensivkurs „Interne Kommunikation”. 
O Termin 1: 6. Oktober - 3. Dezember 2011 
O Termin 2: 22. März - 2. Juni 2012 

E-Learning-Kurs: 

 Interne Kommunikation 2.0

 O 8. November – 6. Dezember 2011 / 500 Euro

scm-Bibliothek
Souveräne Markenführung

O 24.90 Euro			   Anzahl: ................

Rede mit mir – Interne Kommunikation

O 24.90 Euro			   Anzahl: ................

Trendmonitor Interne Kommunikation

O 95.00 Euro			   Anzahl: ................

Social Media in der Unternehmens-

kommunikation

O 29.90 Euro			   Anzahl: ................

Interne Kommunikation – Die Kraft ensteht  

im Maschinenraum

O 26.90 Euro			   Anzahl: ................

Instrumente und Techniken der Internen

Kommunikation

O 29.90 Euro			   Anzahl: ................

http://www.interne-kommunikation.net

