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EDITORIAL

Mittelstand kommuniziert — wozu?

B  Mittelstand kommuniziert“ — so
lautet der Titel des neuen Magazins,
das Sie in den Hénden halten. Und so
lautet die Mission, die wir uns in der
Redaktion auf die Fahne geschrieben
haben. Denn auch wenn die Bedeutung
professioneller Kommunikation immer
wieder von verschiedenen Seiten betont
wird - im Mittelstand ist sie oft noch
nicht angekommen.

Kommuniziert wird in allen mittel-
standischen Unternehmen: Da spricht

der Chef in der Kantine mit den Mit-
arbeitern, der Marketingleiter schaltet
Werbung im Anzeigenblatt vor Ort oder
der Vertriebler verhandelt mit poten-
ziellen Kunden. Das kann wirkungsvoll
sein. Und ausreichend.

Ist es aber oftmals nicht. Denn die
Zeiten andern sich: Der Wettbewerb
wird immer intensiver, die Komplexitat
der Produkte steigt. In dieser Situati-
on ist es erfolgsentscheidend, dass die
Mitarbeiter wissen, welche Ziele das
Unternehmen hat und wie sie zu deren
Erreichung beitragen kénnen. Die Kun-
den kaufen nur, wenn sie die Produkte
des Unternehmens kennen und darin
einen konkreten Mehrwert gegeniiber
der Konkurrenz sehen. Banken geben
nur dann Kredite und Lieferanten nur
dann giinstige Konditionen, wenn ein
Vertrauensverhaltnis besteht.

Professionelle Kommunikation
kann hierbei wertvolle Dienste leisten.
Dass viele mittelstindische Unterneh-
men bisher trotzdem keinen Zugang
dazu gefunden haben, liegt nicht zuletzt
an der ungeniigenden Aufbereitung von
Informationen. Das mochten wir mit
diesem Magazin dndern. In Artikeln von

und Interviews mit erfolgreichen Kom-
munikatoren, anhand von lehrreichen
Fallbeispielen und aufschlussreichen
Studien zeigen wir, wie Kommunika-
tion so eingesetzt werden kann, dass
sie in den Erfolg einzahlt - in Thren
eigenen und in den des gesamten Un-
ternehmens.

Die vorliegende Ausgabe ist dabei
ein Appetithappen. Sie soll Thnen eine
erste Vorstellung davon vermitteln, was
Siein den nichsten Monaten von unse-
rer Seite erwartet. Sie haben Anregungen
oder Wiinsche? Dann schreiben Sie mir
— ich freue mich auf ihr Feedback!

Doch jetzt wiinsche ich Ihnen erst
einmal viel Spafd beim Lesen der ersten
Ausgabe von ,Mittelstand kommu-
niziert*

Thr

Philip Miiller, Chefredakteur

P4 chefredaktion@mittelstand-kommuniziert.de
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TITELTHEMA: INNOVATIONSKOMMUNIKATION

Offnung des Elfenbeinturms

Neue Produkte und Dienstleistungen sind fur viele Unternehmen der Schlissel zur
Wettbewerbsfihigkeit. Ob die Innovationen erfolgreich sind, hangt dabei nicht zu-
letzt von der Kommunikation ab. Doch die wird oftmals vernachlassigt.

Scott Maxwell © www.fotolia.de

Von Sven Durgunlar und Philip Miiller

nehmen wurde ein neues Produkt entwickelt

- und wenn es fertig war, kamen Marketing
und PR ins Spiel. Die durften die Innovation dann
an den Mann und in die Medien bringen.

Doch die Zeiten haben sich gedndert. ,,Kom-
munikation erhilt eine ganz neue Rolle bei der
frithzeitigen Steuerung von Innovationsprozessen',
so Nadin Ernst vom Institut fiir Kommunikations-
und Medienwissenschaft an der Universitét Leip-
zig, die gemeinsam mit Ansgar Zerfafl die Studie
»Kommunikation als Erfolgsfaktor im Innovati-
onsmanagement“ verfasst hat. Demzufolge werden
Kunden, Partner, Lieferanten und Mitarbeiter des
Unternehmens heute deutlich stérker und frither
in Ideenfindung und Umsetzung eingebunden.

Das Ganze ist sozusagen der Gegenentwurf zur
Forschung im Elfenbeinturm, nennt sich ,Open
Innovation® und beschert den praktizierenden
Unternehmen frische, marktgerechte Ideen.

F rither lief die Sache meist so ab: Im Unter-

Anspruch und Wirklichkeit

So zumindest das Idealbild. Die Realitit sieht
oft noch anders aus. Lediglich bei zehn Prozent
aller Unternehmen sind Innovations- und Kom-
munikationsprozesse systematisch verzahnt, so
das Ergebnis der Studie.

Zwar ist in vielen Zukunftstechnologie-Bran-
chen die Innovationskommunikation bereits fest
verankert, jedes zweite befragte Unternehmen hat
dafiir inzwischen spezifische Mitarbeiter. Doch
bei den Innovationsverantwortlichen ist dies oft
gar nicht bekannt, ein Austausch zwischen Ent-
wicklungs- und Kommunikationsabteilungen
findet nicht statt.

Die Schlussfolgerung der Wissenschaftler: In
deutschen, vor allem mittelstandischen Unterneh-
men schlummert ein enormes Potenzial - das aber
oftmals nicht ausgeschopft wird.
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Abb. 1: Eine
systematische
Verzahnung der
Innovations- und
Kommunikations-
prozesse findet sich
nur in zehn Prozent
aller Unternehmen

Verzahnung von Innovations- und
Kommunikationsprozessen

10,0 %
generell ja

38,6 %
iiberwiegend

43%
iiberhaupt nicht

18,6 %

Wird der Innovationsprozess systematisch kommunikativ begleitet (n=70)

Quelle: ZerfaR, Ansgar/Ernst, Nadin (2008): Kommunikation als Erfolgsfaktor im Innovations-
management. Ergebnisse einer Studie in deutschen Zukunftstechnologie-Branchen. Leipzig.

Es tut sich was, aber...

Selbstverstiandlich gibt es positive
Ausnahmen - zum Beispiel das Tech-
nologieunternehmen Heraeus (siche
S.5). Oder den Chemiekonzern BASF:
In einem monatlichen Podcast stellt
das Unternehmen auf unterhaltsame
Weise neue Entwicklungen und Tech-
nologien aus der eigenen Forschung
vor. Der ,,Chemie-Reporter (Abb. 2)
beantwortet dazu aktuelle Fragen aus
der Chemie im Alltag. Mit diesen inter-
aktiven Elementen schafft der Konzern
ein 6ffentliches Interesse an der eigenen
Arbeit jenseits althergebrachter Struk-
turen - mit Erfolg: Das Angebot ist
einer der zehn erfolgreichsten deutschen
Wissenschafts-Podcasts.

Was viele Unternehmen aber noch
nicht realisiert haben: Spatestens im
Zeitalter ,,offener Innovation” ist Kom-
munikation keine Einbahnstrafle mehr.
Kommunizieren heif3t demzufolge nicht
nur sprechen - sondern auch zuhé-
ren. Und zwar nicht nur den eigenen
Ingenieuren: Laut der Studie zdhlen
heute Mitarbeiter und Kunden zu den

ezt
e
N e -
Abb. 2.: Der :._-_-::‘m =
»Chemie-Reporter* Ribs ﬂ -
der BASF macht o _
Innovationen auf un- Im 5
terhaltsame Weise =
verstindlich

wichtigsten Ideengebern - noch vor
der Forschungs- und Entwicklungs-
abteilung.

Aktiv mitspielen!

Kommunikationsverantwortliche
sollten deshalb mit allen relevanten
Akteuren in den Dialog treten — und
zwar nicht erst, wenn die Entwicklung
eines Produkts abgeschlossen ist. Idea-
lerweise sind sie frithzeitig und aktivin
Innovationsprozesse eingebunden.

Zerfass/Ernst bezeichnen diesen
Idealtypus als ,,Spielmacher® - einen
von fiinf Kommunikationstypen, die
sie in den untersuchten Unternehmen
angetroffen haben. Der Spielmacher
ist Scout und Moderator innerhalb des
Unternehmens, der dem direkten Kon-

takt mit der Unternehmensfithrung
ebenso Bedeutung beimisst, wie dem
Umgang mit den modernen Kommu-
nikationsmedien.

Er nutzt zur Ideengenerierung neue
Interaktionsmoglichkeiten auf Web-2.0-
Plattformen. Gleichzeitig unterstiitzt er
durch Moderation und Coaching die
direkte Kommunikation zwischen Inno-
vationsverantwortlichen und externen
Bezugsgruppen. Klassische PR-Instru-
mente wie die Pressemitteilung haben
damit nicht ausgedient - sie werden
vom Spielmacher aber durch interaktive
Medien und direkte Kommunikations-
Elemente erginzt.

Hilfreiche Erkenntnisse

Der Typus des spielbestimmenden
Kommunikationsmanagers findet sich
bisher vor allem in gréfleren Unterneh-
men. Das wird auch in Zukunft so sein.
Doch auch KMU konnen aus der Studie
von Ernst/Zerfass wertvolle Erkennt-
nisse ziehen - etwa den Nutzen und die
Notwendigkeit einer offenen, dialogo-
rientierten Kommunikation, auch tiber
Medien des Web 2.0. Das ldsst sich auch
ohne grofie Kommunikationsabteilungen
und Millionetats realisieren.

Sich dem Wandel komplett zu
verweigern, kann den Machern der
Studie zufolge ernste Konsequenzen
haben: ,,Innovationskommunikation
wird zwangsldufig scheitern, wenn die
Mitarbeiter in den beteiligten Organisa-
tionseinheiten keine konsistenten Vor-
stellungen tiber die Ziele, Mafinahmen
und Ergebnisse von Innovationsprozes-
sen haben®, so Nadin Ernst. Das leuchtet
ein: Schliefilich bringen die besten Ideen
nichts, wenn keiner sie kennt bzw. weif3,
wie er sie umsetzen soll.

Mewssatter “Dar Chamis Reporter
Niichim i par £ Ml i oformeer v wener 3
1 i Podast B Cliaimie Bepetar srictert?

Bwe £l A myne:
» Abmelden = Anmelden
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T
"

Quelle:www.basf.com
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Innovationskommunikation bei einem Hidden Champion

Technologie verstandlich machen

Edelmetall-Technologie ist normalerweise nicht gerade ein Thema, das die Massen
begeistert. Das Familienunternehmen Heraeus schafft das: Dank einer professionellen
Innovationskommunikation gilt es bei Journalisten und Fachredakteuren als hilfreiche
Anlaufstelle bei der Recherche fiir Technologie-Artikel. Dabei geht es um die Frage:
Wie ldsst sich der Leistungsbeitrag und der gesellschaftliche Nutzen der eigenen Pro-
dukte, Technologien und Innovationen glaubwiirdig und verstandlich vermitteln?

rist nicht der Typ, der zu Uber-
E treibungen neigt. Wenn Jorg

Wetterau redet, klingt er sach-
lich und unaufgeregt. Und doch scheint
ein wenig Stolz in seiner Stimme mit zu
schwingen, wenn er auf die Frage nach
der Grofe seiner Abteilung innerhalb
des Unternehmens sagt: ,,Bisher mache
ich den Job alleine“. Der Kommunika-
tionsexperte und ,,Leiter der Techno-
logiepresse & Innovation® ist als aus-
gebildeter Chemiker ein ,,klassischer
Quereinsteiger in die Unternehmens-
kommunikation. Er baut die bislang
eher traditionelle PR-Abteilung des
Technologie-Unternehmens sukzessive
zu einer professionellen Abteilung fiir
Innovationskommunikation aus.

Der Edelmetall- und Technologie-
konzern Heraeus aus dem hessischen
Hanau ist den Schritt bereits gegangen,
den viele andere noch vor sich haben:
Erhatbegonnen, seine Kommunikation
umfassend umzustrukturieren. Denn
von den PR-Abteilungen erwartet die
Geschiftsfiihrung zunehmend, dass sie
in den Unternehmenserfolg einzahlen.
Und das geht nur mit professionellen
Strukturen. Das Familienunternehmen
Heraeus informiert heute mit einem
ganzen Biindel an Mafinahmen tiber die
Bandbreite seiner Titigkeiten und ori-
entiert sich bei der Technologiebericht-
erstattung an Megatrends wie Energie,
Umwelt oder Gesundheit. Dabei stehen
nicht nur die Innovationen selbst, son-
dern vor allem deren Schépfer, also die
Produktentwickler, im Blickpunkt.

Massig Kommunikationsanlisse

Die Bandbreite von Heraeus ist
enorm: Mit 12.300 Mitarbeitern er-

wirtschaftete der Konzern 2009 einen
Produktumsatz von rund 2,6 Milliarden
Euro. Die Geschiftsfelder erstrecken sich
iiber die Bereiche Edelmetalle, Sensoren,
Biomaterialien und Medizinprodukte,
Dentalprodukte, Quarzglas und Spezi-
allichtquellen. Das Unternehmen hat fiir
seine Innovationen rund 5.500 Patente
angemeldet, iiber 350 Mitarbeiter sorgen
in 25 Entwicklungszentren weltweit fiir
neue Entwicklungen.
Kommunikationsanlasse hat Wetter-
aualso genug. ,,Die Kunst ist deutlich zu
machen, wo tiberall Heraeus drin steckt*,
sagter. Dasist hdufiger der Fall, als man
denkt. Denn Heraeus ist ein klassischer
Hidden Champion: Das Unternehmen
istin vielen seiner Produktbereiche fiih-
rend - ohne dass die Offentlichkeit davon
weils. Heraeus-Produkte finden sich in
jedem Handy, Computer oder Auto,
beispielsweise in Form von haarfeinen
Golddrihten in Halbleiterchips. Inter-
net wire ohne Quarzglas von Heraeus
fiir Lichtleitfasern undenkbar. Sauberes
Trinkwasser ohne Ultraviolett-Strahler
oder die Diingelmittelherstellung ohne
Platinkatalysatoren kaum vorstellbar.

Technology Report mit
24.000 Exemplaren

Seit sechs Jahren betreut Wetter-
au die Stelle Technologiepresse in der
Konzerkommunikation bei Heraeus.
Erginzend zu den klassischen Werk-
zeugen der Kommunikationsarbeit
hob er als eine von zahlreichen Mafi-
nahmen den ,,Technology Report“ aus
der Taufe - eine Imagebroschiire, die
den alljéhrlichen Geschiftsbericht um
wichtige Illustrationen ergénzt, wie das
Unternehmen aufgestellt ist.

Damit fiillte Wetterau eine Liicke
in der Unternehmenskommunikation:
,Es fehlte ein Medium, um das Fach-
technische und die Vielfalt unserer Pro-
duktwelt verstandlich zu vermitteln®,
sagt Wetterau. Seit der Einfithrung der
Idee vor drei Jahren sind zwei Ausgaben
des Technology Reports erschienen —
mehr als die Halfte der Auflage (rund
24.000) ist auf Englisch und Chinesisch.
»Entscheidend ist die transparente
Kommunikation der Fachthemen. Un-
sere Zielgruppen reichen vom Kunden,
tiber den Hochschulabsolventen bis
zum eigenen Mitarbeiter im Unter-
nehmen.“

Ein weiteres Instrument, mit dem
Heraeus neue Wege beschritt: Die Eta-
blierung des ,,Technologie-Tages“. Bei
dieser Veranstaltung kénnen Fach-.
Lokal- und Wirtschaftsjournalisten
einen Blick hinter die Kulissen des
Unternehmens werfen und sich auf
journalistisch relevante Themensu-
che begeben: Wie funktioniert das
Einschmelzen von Edelmetallen? Wie
wird Quarzglas bearbeitet?

Dr. Jérg Wetterau,
Leiter der Techno-
logiepresse und
Innovation bei
Heraeus, setzt auf
offene Innovation
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Die Scuderi-
Innovation: Weniger
Verbrauch, groere
Wirkung

,Viele dauerhafte Kontakte“

Die Zahl der teilnehmenden Jour-
nalisten am Technologie-Tag hat sich
in den vergangenen drei Jahren verdop-
pelt. Besonders wichtig: Heraeus und
die Produktentwickler sind bei den teil-
nehmenden Journalisten gefragte Ge-
sprachspartner geworden. ,Durch die
Technologie-Tage haben sich viele dauer-
hafte Kontakte ergeben’, sagt Wetterau.

»Hubschrauber, der nach
Themen sucht“

Wetterau sieht sich selbst als eine
Art ,Hubschrauber, der tiberall Themen
sucht, die man 6ffentlich machen konn-
te“. Sein Ziel ist es, bei Heraeus umzu-
setzen, was Kommunikationsexperten
als ,,Open Innovation®bezeichnen: Den
frithzeitigen Einsatz von Kommunika-
tions-Instrumenten bereits wahrend des
Innovationsprozesses. ,,Zu oft sind wir
als PR-Abteilung bisher noch Verlautba-
rungs-Organ fiir fertige Produkte. Die
Innovationskommunikation sollte aber
ein strategischer Spielmacher sein, d.h.
einen systematischen Austausch und

technology report 2008

Heraeus

technology report 2008

Der Technologie-Report informiert in mehreren
transparent und verstandlich.

Transfer von Know-how und ein Klima
fiir Innovationen schaffen. Die Kommu-
nikation muss dafiir schon wihrend der
Produktentwicklung beginnen und nicht
erst am Ende, sagt Wetterau.

Erklartes Ziel von Wetterau: Er will
bei Heraeus den Schritt von der Techno-
logiekommunikation zur Innovations-
kommunikation vollziehen. Dafiir plant

Heragyg

BAGF LM 2009

Heraeus

Quelle: Heraeus

Sprachen iiber die Innovationen von Heraeus —

er zahlreiche weitere MafSnahmen, u. a.
‘Web 2.0 Werkzeuge. Zwar bloggt Heraeus
noch nicht, aber gezwitschert wird be-
reits. Uber den Heraeus Twitter- Account
konnen sich interessierte Mitarbeiter und
Pressevertreter tiber neue Entwicklungen
des Unternehmens informieren.

2 www.heraeus.de

>4 joerg.wetterau@heraeus.com

Interview mit Michael Eisenbeis, The Scuderi Group

»Viel versprechen — und das noch uibertreffen!“

he Scuderi Group (www.scuderi-

group.com) hat sich einer Innova-
tion mit grof3er Tragweite verschrieben:
Das amerikanische Familienunterneh-
men entwickelt den herkémmlichen
Verbrennungsmotor weiter und er-
zielt beachtliche Fortschritte bei der

Energiebilanz. Das Unternehmen setzt

dabei auf offene Kommunikation mit
den Entwicklungspartnern. Dariiber
sprachen wir mit Michael Eisenbeis,
Director European Operations.

Warum ist Scuderi ein inno-
vatives Unternehmen?

Die Scuderi Group ist in vielerlei
Hinsicht innovativ. Unser Motor wird
im Vergleich zur Dieseltechnik bei un-
veranderten Kosten und Lieferketten
50% weniger Benzin verbrauchen und
gleichzeitig die Emissionen um bis zu
80% reduzieren. Fiir die, die es genauer
wissen wollen: Méglich wird dies durch
einen neuen und tiberlegenen thermo-
dynamischen Zyklus mit Verbrennung
nach dem oberen Totpunkt. Auch unser
Geschifts- und Pricingmodell ist in der
Automobilindustrie noch ziemlich un-
bekannt, da wir unsere Lizenzgebiihren
am monetdren Nutzen der Endverbrau-
cher ausrichten. Fiir unsere Bankpartner
war Ubrigens auch die Finanzierung

von mittlerweile knapp 70 Mio. US$
iiber Privatpersonen und akkreditierte
Investoren vollig neu.

Welche Rolle spielt da-
bei Kommunikation?

Ich mochte mich mit der These aus
dem Fenster lehnen, dass die im Alltag
kommunizierte Innovation oftmals gar
keine ist. Konkreter: Ist es innovativ,
Energiespartechnologien zu propagie-
ren, die sich nur tiber den massiven Fin-
satz von Subventionen rechnen? Nein,
denn sie sind finanziell unsinnig und
16sen das urspriingliche Problem nicht,
dass wir zu viel Energie verbrauchen.
Genauso frage ich mich, wie man vom
»Zero-Emission-Vehicle“ reden kann,
wenn das Atom- und Kohlekraftwerk
fiir mehr als 75% des Energiemixes auf-
kommt. Wir haben einen vollig anderen
Ansatz - doch bis unsere Erfindung
marktreifist, kommunizieren wir sie in
der Offentlichkeit sehr zuriickhaltend
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und konzentrieren uns auf die vertrau-
ensvolle Zusammenarbeit mit den For-
schungs- & Entwicklungsabteilungen
der groflen Automobilbauer.

Mit wem und wie kom-
munizieren Sie?

Die Automobilhersteller sind unsere
priméren Business-to-Business-Kom-
munikationspartner, wir prasentieren
den Motor vorzugsweise auf Fach-
messen und -symposien. Wenn wir
die Techniker tiberzeugt haben (was
gliicklicherweise bei einigen Herstellern
der Fall ist), kommt dann meist die
Strategie- & Lizensierungsabteilung
hinzu. Die Kommunikation mit der
Offentlichkeit lduft meist iiber unsere
Pressemitteilungen, die wir allerdings
in den letzten Monaten zuriickgefahren
haben. Grund hierfiir ist, dass wir im
Optimierungsprozess des Motors fest-
gestellt haben, dass unsere Effizienzpro-
gnosen der Computermodelle zum Teil
erheblich tibertroffen worden sind und
wir mit jeder Woche den Motor besser
kennen lernen. Anstelle eines zweiwo-

Institut fir Kommunikation

Herausgeber —

rofessionelle Kommunikati-
P on und wirtschaftlicher Er-
folg - viele mittelstindische
Entscheider sehen darin bisher noch
keinen Zusammenhang. Das Institut
fur Kommunikation im Mittelstand
(IfKiM), in Diisseldorf gegriindet von
den Kommunikationsexperten Thomas
Liideke und Philip Miiller, verfolgt den
Ansatz, professionelle Kommunikation
als Grundlage fiir unternehmerisches
Handeln und unternehmerischen Erfolg
einzusetzen und weiterzuentwickeln.
Das vorliegende Magazin ist ein
neues redaktionelles Angebot aus dem
Geschaftsbereich ,,Publikationen® -
einem von vier Feldern, in denen das
IfKiM titig ist. Die weiteren drei Felder
sind ,Forschung, ,Veranstaltungen®
und ,Consulting® Alle vier Felder
stehen in engem Austausch und pro-
fitieren dabei voneinander.

chentlichen ,,Zahlenupdates® werden
wir nun in zwei bis drei Monaten mit
Zahlen an die Offentlichkeit gehen, die
unsere Uberlegenheit gegeniiber allen
anderen Antriebskonzepten eindeutig
untermauern. Frei nach dem Motto: ,We
promised a lot & delivered more!“

Welche Erfolge konnten Sie durch
Kommunikation erzielen?

Bis zur erfolgreichen Ziindung des
ersten Prototypen wurde unser Scuderi
Motor vielfach beldchelt und man hor-
te immer wieder: ,,Es flieSen so viele
Milliarden in die Forschung und es
gibt so viele Hersteller, die das besser
kénnen... Thr habt keine Chance.“ Heute
sieht die Sache anders aus, denn wir
reden mit vierzehn der zwanzig grofiten
Automobilhersteller, haben nun erste
Kontakte in die amerikanischen und
europdischen Politikschaltzentralen und
die Unterstiitzung von Banken, die den
Motor als Katalysator einer Gesundung
der Automobilbranche verstehen. Somit
ist die heutige Kommunikation sehr viel
sachlicher als zu Beginn und auf die

im Mittelstand (IfKiM)

und mehr

Forschung

In Marktstudien - ob im Auftrag oder
in Eigenregie - analysiert das IfKiM
Chancen und Risiken professioneller
Kommunikation im Mittelstand. Diese
theoretisch-analytische Basisarbeit
generiert das Wissen fiir die praktische
Anwendung von Kommunikation im
Mittelstand.

Publikationen

Das IfKiM schafft iiber Publikatio-
nen - die regelméflig erscheinende
Fachzeitschrift ,, Mittelstand kommuni-
ziert, Buchpublikationen und weitere
Projektarbeiten — den Zugang zu und
die breite Akzeptanz von Kommuni-
kationswissen. Unternehmer lassen
sich davon inspirieren, wie sie pro-
fessionelle Kommunikation spezifisch
und wirtschaftlich sinnvoll einsetzen
konnen.

Quelle: Scuderi Group

Mit ihrem innovativen Motorenkonzept sorgt die Scuderi Group
in Fachkreisen fiir Aufsehen

technischen Features des Motors bezo-
gen. Fiir die grofle Allgemeinheit wird
der Motor fast aus dem Nichts kommen.
Auch darauf freuen wir uns sehr!

7 www.scuderigroup.com

M Institut
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EE: fiir Kommunikation
im Mittelstand
Veranstaltungen

Als wichtigstes Event veranstaltet
das IfKiM ein ,,forum mittelstands-
kommunikation® - hier treffen sich
Unternehmer, Abteilungsleiter und
Kommunikationsprofis zum Austausch
und zur Weiterbildung. Dartiber hinaus
organisiert dieser Geschiftsbereich
Unternehmergesprache und Semi-
narreihen.

Consulting

In der Kommunikation kann man viel
falsch machen - erst recht, wenn erst
noch professionelle Strukturen aufge-
baut werden. Die Berater von IfKiM
Consulting unterstiitzen bei der Imple-
mentierung von neuen Anséitzen und
helfen, Kommunikation so einzusetzen,
dass sie Probleme 1ost und wesentlich
zum Unternehmenserfolg beitragt.

A www.ifkim.de
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15.-16. Juni 2010 = LANXESS arena Koln

Messe und Kongress fiir mittelstandische
Wachstumsunternehmen

Mehr als 40 Workshops // 4 Unternehmerplenen // GroBe Messeausstellung rund um den Mittelstand
rund 1.500 Teilnehmer // exklusiv fiir Mittelstandsentscheider

Zahlreiche Topunternehmer werden berichten:
Christian Angermayer, Geschaftsfiihrer Altira Group // Bernhard Bauer, GF MiniTec // Dr. Franz Becker, GF Becker Mining Systems
Martin Hager, GF Retarus // Ronald Herkert, GF Forum Media Group // Markus Hofliger, CFO Harro Hofliger Verpackungsges.
Stephan Koziol, GF Koziol // Martin Krengel, GF Wepa Papierfabrik // Friedrich Krombach, GF Hess Maschinenfabrik
Veit Kiillmer, GF Heinrich Kiillmer StraBenbau // Klaus Lenhart, GF Leki Lenhart // Uwe Nitzinger, GF Pfenning Logistics
Joachim Richter, CEO Pfaff Industriesysteme und Maschinen // Rainer Schaller, GF McFit //
Ralph Schemmerer, CSO/CFO Gehrlicher Solar // Stefan Steinmeier, GF Maria Soell // Klaus Wammes, GF DisplayNet //
Gerhard Witzany, CFO Nabaltec u.v.a.m.

Abendveranstaltung mit Verleihung des Preises
~MACHER des Jahres" -

Auftakt und Live-Interview :
mit Boxweltmeisterin Regina Halmich

! Public Viewing Fussball-Weltmeisterschaft 2010
in der Arena mit Kult-Kommentator Manni Breuckmann
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e G T B Alle Informationen und Anmeldung unter: .
GROSSE MITTELSTANDSMESSE IN KOLN!
www.wachsen2010.de



