
 
    

 
 

 

Sonderveröffentlichung März 2010

Finanzkommunikation
nach der Krise

Ausweitung der Kampfzone_S. 2
Alte Tugenden neu entdeckt _S. 4
Mehr Licht, bitte!_S. 6
Das Ende der Schonzeit_S. 8
Auf die Füße gestellt_S. 10





Dass viele Unternehmenstransaktionen nicht die ge-
wünschten wirtschaftlichen Effekte erzielen, die auf
Powerpointcharts immer so zwingend aussehen –
inzwischen ein Gemeinplatz. Eine der wichtigsten
Ursachen liegt darin, dass mit Zusammenschlüssen
viele fundamentale Veränderungen auch in Unter-
nehmenskulturen einhergehen. Die Folgen sind mit-
unter fatal. Selbst wenn nur wenige Mitarbeiter im
Zuge einer Fusion ihren Job wechseln oder gar ent-
lassen werden, sind große Teile der Mitarbeiter-
schaft verunsichert und demotiviert. Das Unterneh-
men, aufgrund der intensiven Beschäftigung mit
sich selbst ohnehin in einer heiklen Situation, wird
zusätzlich geschwächt. Hinzu kommt der politische
Schaden: Statt die im Grundsatz positiven und lang-
fristig Arbeitsplätze sichernden Effekte von Trans-
aktionen und Investments zu würdigen, werden in
der Öffentlichkeit zumeist einseitig die negativen
Aspekte aufgegriffen, mitunter monströs verzerrt.
Der Boulevard greift Geschichten vom kalten Her-
zen des Kapitalismus begierig auf, und Manager dür-
fen nicht auf Schonung hoffen. 

Identifikation stiften als Kernaufgabe
Bislang werden kulturelle Aspekte in den weitaus
meisten Fällen bei Transaktionen nur unzureichend
systematisch berücksichtigt. Wie aber schafft man
es, dass sich Arbeitnehmer auch in schwierigen Si-
tuationen mit ihrem Unternehmen identifizieren?
Eine der Kernfragen der Organisationsentwicklung
und internen Kommunikation wird auch in der Fi-
nanzkommunikation zunehmend relevant. Die em-
pirische Sozialforschung liefert hier gut abgesicher-
te Erkenntnisse. Danach korreliert die Identifikation
des Einzelnen mit seiner Organisation ganz wesent-
lich mit den folgenden vier Faktoren. 

1. Das Außenbild ist wichtig. Verkürzt: Man arbei-
tet lieber in einer Organisation, die ein hohes Anse-

hen genießt, als in einer wenig respektierten oder
unbekannten. Wie machtvoll dieser Faktor ist, lässt
sich regelmäßig daran ablesen, dass sich viele Men-
schen für amnesty international oder Greenpeace
engagieren – unentgeltlich. 

2. Identifikation setzt Informiertheit voraus. Mitar-
beiter wollen und müssen wissen, wie es um ihre Or-
ganisation steht, welche Ziele verfolgt werden, wel-
che Schwierigkeiten zu meistern sind. Diese Infor-
mationen haben relevant und hinreichend zu sein –
Schönfärberei oder undifferenzierte Durchhalte -
parolen genügen nicht, sondern machen alles nur
noch schlimmer.

Finanzkommunikation und interne KommunikationFinanzkommunikation und interne Kommunikation

durch eine frühzeitige vernünftige Ressourcenpla-
nung. Mit anderen Worten: Es gilt, die vorhandenen
Erkenntnisse umzusetzen und die Theorie damit
vom Kopf auf die Füße zu stellen. 

Der CEO als kulturelle Leitfigur
Deutlich verändert hat sich hingegen die Rolle des
CEO. Unternehmenskultur ist traditionell ein Amal-
gam aus verdeckten und bekundeten Werten, Regeln
und Haltungen gewesen, die sich über eine ver-
gleichsweise lange Zeit herausbilden konnten. Dass
ein Unternehmen als besonders sozial oder beson-
ders dynamisch gilt, hing früher nicht so sehr von
der Amtsperiode eines Unternehmensführers ab,
sondern konnte sich mitunter über Generationen
von Führungskräften verfestigen. Das ist heute an-
ders. Wettbewerbsdynamik und Globalisierung las-
sen für derart langfristige
Prozesse keine Zeit. Unter-
nehmenskulturen verflüssi-
gen sich daher zusehends
und werden volatiler. Ob er
will oder nicht, dem CEO fällt damit viel stärker als
jemals zuvor die Rolle des Navigators zu, an dem
sich Mitarbeiter orientieren. Er gibt nicht nur Ge-
schäftsstrategien vor, sondern vermittelt auch Hal-
tungen und Werte. Er signalisiert Zuversicht in einer
Phase, die viele Menschen stark verunsichert.   �

Auf die Füße gestellt

3. Die Sicherheit der eigenen Rolle, Funktion und
Position in einer Organisation ist herausragend
wichtig. Wer in seiner Organisation Krisen zu meis -
tern oder Restrukturierungen zu managen hat, sollte
unter seinen Kolleginnen und Kollegen so schnell
wie möglich für ein Höchstmaß an Verbindlichkeit
sorgen. 

4. Je offener das übergeordnete Kommunikations-
klima für Feedback und kritische Auseinanderset-
zungen ist, desto eher sind Mitarbeiter in der Lage,
sich aktiv an Veränderungen zu beteiligen, statt sich
lediglich als Opfer zu sehen. 

Alle vier Faktoren sind durch Kommunikation
durchaus positiv zu beeinflussen – wenn auch nicht
alle ad hoc im Rahmen von M&A-Projekten. Für
Klarheit und Konsistenz der Botschaften sorgen,
neben der medialen vor allem auf die direkte Kom-
munikation setzen, ernst gemeinte und zugängliche
Dialogangebote machen, möglichst schnell für Rol-
lensicherheit bei allen Beteiligten sorgen – all dies
sind keine neuen Anforderungen an die interne
Kommunikation. Allerdings rutschen sie in der
Hitze des Gefechts auf der Prioritätenliste oft nach
hinten. Verhindern lässt sich dies unter anderem

Wie schafft man es, dass sich Menschen mit ihrem Arbeitgeber identifizieren, auch und gerade in schwierigen
Zeiten? Die Sozialwissenschaft liefert hierüber gut gesicherte Erkenntnisse. Zeit, sie auch in der Finanzkommu-
nikation zu nutzen.

„Das Außenbild einer Organisation ist 
auch für die Identifikation der Mitarbeiter 

ein machtvoller Faktor“.
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Der CEO als Leitfigur: Starke Unternehmenskulturen erfordern starke Führungspersönlichkeiten.

Kann man Unternehmenskulturen gezielt „machen“ – und so bei Fusionen dafür
sorgen, dass aus zwei unterschiedlichen eine neue und möglichst leistungsför-
dernde Kultur entsteht? Aktuelle Forschungsergebnisse belegen, dass es mit der
Machbarkeit eine zweischneidige Sache ist. Einerseits  lassen sich Kulturen
durchaus beeinflussen, andererseits entstehen Motivation, Kooperationswille
und Kreativität nicht aufgrund gezielter Interventionen von oben, sondern spon-
tan – sofern das Klima im Unternehmen dies grundsätzlich fördert. Das Schlag-
wort heißt „Kohäsion schaffen“: Statt bestimmte Inhalte vorzugeben und darauf
zu bauen, dass sie als gemeinsame Kultur akzeptiert werden (Kohärenz-Ansatz),
sollte es in Merger-Prozessen eher darum gehen, Unterschiede zwischen den be-
teiligten Kulturen aufzudecken, zuzulassen und der Vielfalt und Widersprüchlich-
keit das Bedrohliche, „Unnormale“ zu nehmen. 

Kohäsion schaffen, Normalität vermitteln

Andrea Hamacher, 
Geschäftsführerin von
ergo Kommunikation,
ist IR-Expertin und 
betreut seit vielen 
Jahren Technologie -
unternehmen. 
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ergo Kommunikation (GPRA), eine der führenden deutschen
Kommunikationsberatungen, ist in den drei Geschäftsfeldern 
Finanzkommunikation, Unternehmenskommunikation und 
Public Affairs tätig. In Berlin, Frankfurt am Main, Köln und 
München arbeiten rund 70 Berater, Redakteure und Projektma-
nager für Unternehmen und öffentliche Institutionen. ergo Kom-
munikation ist inhabergeführt; die Partner und Geschäftsführer
verfügen über langjährige Erfahrung in der Unternehmenskom-
munikation und haben in der Regel zuvor Führungspositionen in
Indus trieunternehmen und bei Banken besetzt. 
ergo Kommunikation versteht sich als Experte für integrierte
Kommunikationslösungen in erfolgskritischen und komplexen
Situationen – beispielsweise bei Unternehmenstransaktionen,
Restrukturierungen, in Krisen, beim Eintritt in neue Märkte, bei
Börsengängen oder anderen Kapitalmaßnahmen. Unsere Public-
Affairs-Spezialisten helfen Unternehmen, politische Entschei-
dungsprozesse frühzeitig zu erkennen und ihre Interessen im 
politischen Raum zu vertreten. Für Bundes- und Landesministe-
rien und andere öffentliche Körperschaften entwickeln wir um-
fassende Kommunikationskampagnen.
In der Finanzkommunikation berät und unterstützt ergo Kom-
munikation Mandanten bei ihren Investor Relations, konzipiert,
verfasst und produziert Geschäfts- und Zwischenfinanzberichte
und übernimmt die finanzkalenderbezogene Pressearbeit. ergo
Kommunikation hat zahlreiche Mergers & Acquisitions begleitet

sowie Börsengänge und Secondary Public Offerings betreut. 
Das Leistungsspektrum von ergo Kommunikation umfasst so-

wohl die kommunikationsstrategische Beratung als auch deren
instrumentelle Umsetzung. Dabei nutzt ergo Kommunikation 
sowohl klassische Instrumente, etwa Pressearbeit oder Corporate
Publishing, wie auch neue Web-2.0-Applikationen. Die Arbeiten
von ergo Kommunikation, zum Beispiel Geschäfts- und Quartals-
berichte, haben zahlreiche Auszeichnungen gewonnen.

Weitere Informationen finden Sie unter: www.ergo-komm.de

ergo Kommunikation International
Um Kunden auch international optimal zu betreuen, arbeitet 
ergo Kommunikation eng mit dem weltweit renommierten 
Kommunikationsspezialisten Kreab Gavin Anderson (KGA) zu-
sammen. Mit mehr als 350 Beratern in 25 Büros ist KGA an 
allen wichtigen Finanzplätzen und politisch bedeutenden Metro-
polen der Welt vertreten. Insbesondere in den für deutsche Un-
ternehmen zunehmend wichtigen Märkten und Finanzplätzen
China, Hongkong, Singapur und Japan sowie im Nahen Osten
verfügt Kreab Gavin Anderson über herausragende Expertise
und Erfahrungen in der Finanzkommunikation und bei Public- 
Affairs-Themen. 
Weitere Informationen finden Sie unter:
www.kreabgavinanderson.com 
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