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Event-Veranstalters sehen in absoluten Zahlen, S. 118.

Ø Abb. 112: Einschätzung der Gesamtheit zur Effektivität in Prozent, S. 119.
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Ø Abb. 114: Die Einschätzung der Gesamtheit in Hinblick auf die Popularität des Event-

Veranstalters in Prozent, S. 120.
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Teil A: Theoretische Grundlagen

1. Einführung: Mitarbeiter-Events – ein neues Zauberwort in der
modernen Mitarbeiterkommunikation von Großunternehmen?

Innovatives Unternehmertum stützt sich bei Großunternehmen auch auf ein er-
folgreiches Beziehungs- und Kommunikationsmanagement zu den Mitarbeitern.
Die gesamte Kommunikationsstrategie ist dazu ganzheitlich und durchgehend
an wichtigen Werten der Unternehmensstrategie ausgerichtet. Der neue Kom-
munikationsmix ist Motor für unternehmerisch denkende und handelnde Mitar-
beiter. Die Entwicklungen der Märkte und der Gesellschaft zeigen, dass die
Gefühlswelt der Menschen immer mehr eine zentrale Rolle spielt. Moderne Mit-
arbeiterkommunikation muss daher, um erfolgreich zu sein, diese Tendenzen in
den gesellschaftspsychologischen Entwicklungen vorempfinden und berück-
sichtigen.

Die Dialog-Kommunikation übernimmt in der Neuausrichtung einer solchen Mit-
arbeiterkommunikation von Großunternehmen eine entscheidende Komple-
mentärfunktion zu den eher unpersönlichen Kommunikationskanälen des Infor-
mations-Contents. Denn das Bedürfnis nach menschlicher Anerkennung und
Mitwirkung erfordert gerade wegen dessen Mächtigkeit und Intensität eine In-
terne Kommunikation, die den Mitarbeitern auch auf der emotionalen Ebene
den Eindruck vermittelt, ernst genommen und geachtet zu werden. Mitarbeiter-
Events sind also nicht nur Zauberwort für eine moderne Mitarbeiterkommunika-
tion, sondern auch psychologisch, soziologisch und ökonomisch wichtiger Bau-
stein für die Existenzsicherung von Großunternehmen in der Zukunft – durch
motivierte, flexible, sich engagierende und im Sinne des Unternehmens den-
kende und handelnde Mitarbeiter.



2. Problemstellung und Zielsetzung 2

2. Problemstellung und Zielsetzung

Der bestehende Kommunikationsmix der Mitarbeiterkommunikation in Großun-
ternehmen wird dagegen diesen in Kapitel 1 aufgezeigten notwendigen Her-
ausforderungen und Ansprüchen bisher nur gelegentlich gerecht, da nach wie
vor das Gros der Unternehmen den absoluten Schwerpunkt ihrer nach innen
gerichteten Kommunikation auf die Mitarbeiterinformation mittels bestehender
und bewährter Kanäle wie Mitarbeiterzeitung u.a. legen. Die rasante Entwick-
lung der technischen Möglichkeiten rund um das Internet hat zwar in den ver-
gangenen Jahren dazu beigetragen, zum einen die Mitarbeiterinformation via
eines Intranets zum Beispiel zu beschleunigen und zum anderen auch Facetten
einer Mitarbeiterkommunikation in die interne Unternehmenskommunikation zu
implementieren. Jedoch lassen auch weiterhin scheinbar maßgebende Fakto-
ren wie begrenztes Budget oder knappe Personalressourcen die Kommunikati-
onsverantwortlichen in Unternehmen zögern, mit emotionalen Erlebniswelten
zukunfts- und erfolgsorientiert die Mitarbeiter zum festen und eigenverantwort-
lich handelnden Bestandteil des Unternehmens zu machen – und sie zu unter-
nehmerischem Handeln, Flexibilität und Engagement zu bewegen.

Die vorliegende Magisterarbeit hat sich zum Ziel gesetzt, moderner Mitarbeiter-
kommunikation mittels Mitarbeiter-Events den Raum für deren tatsächliche Be-
deutung zu geben und diese durch das Aufzeigen der aktuellen wissenschaftli-
chen Inhalte und Zusammenhänge zu untermauern. Nachdem die Erkenntnis
beim Leser dieser Arbeit fest verankert ist, dass Mitarbeiter-Events unabdingbar
zum Kerngerüst moderner, mitarbeiter- und erfolgsorientierter interner Unter-
nehmenskommunikation gehören, wird ihm ein idealtypisches und empirisch
überprüftes Basiskonzept aufgezeigt, mit dessen Hilfe zu verstehen ist, wie er-
folgreiche Mitarbeiter-Events gestaltet und konzipiert sein müssen.


