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CONSTANZE JECKER

Einleitung

Theoretisch sowie empirisch fundierte Literatur zur internen Unterneh-
menskommunikation ist insbesondere in der sozialwissenschaftlich ori-
entierten Medien- und Kommunikationswissenschaftlich selten zu finden
(vgl. HUCK-SANDHU 2016: 2; MAST 2014: 1125) — inshesondere, wenn man sie
mit dem Forschungsfeld der externen Unternehmenskommunikation
vergleicht. Dies gilt im Speziellen fiir die Schweiz: Empirische Studien
zur internen Kommunikation sind mehrheitlich dlteren Datums oder
konzentrieren sich auf spezifische Aspekte, wihrend umfassende aktuelle
empirische Befunde fehlen (vgl. die Ubersicht von JECKER et al. in diesem
Band). Auch eine umfangreiche praxisorientierte Publikation, mit Best-
Practice-Beispielen aus der Schweiz, ist inzwischen tiber zehn Jahre alt
und vergriffen (JAGGI/EGLI 2007).

Der vorliegende Band will einen Beitrag leisten, um diese Liicke zu
schliefSen. Er enthilt im ersten Teil Beitrige mit theoretischen Perspek-
tiven sowie empirischen Befunden und im zweiten Teil Beitrige aus der
Praxis. Zum Teil haben die Beitrige einen expliziten Bezug zur Schweiz,
dochsind die Ausfithrungen nicht nur linderspezifisch zu betrachten, da
die Herausforderungen der internen Kommunikation in Organisationen
bzw. Unternehmen im deutschsprachigen Raum wenn nicht gleich, so
doch dhnlich sind.

In der nachfolgenden Ubersicht findet sich zu jedem Kapitel eine Kurz-
beschreibung — um Orientierung zu schaffen und den gezielten Einstieg
in den Band zu erleichtern.
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Einleitung

1. Theoretische Ansitze und empirische Befunde

In den Beitrigen des ersten Teils prisentieren Wissenschaftlerinnen und
Wissenschaftler, die verschiedene wissenschaftliche Disziplinen vertre-
ten, theoretische Ansitze und empirische Befunde zum Themenfeld in-
terne Kommunikation.

Die Grundlagen legt ULRIKE BUCHHOLZ in ihrem Beitrag Purpose statt
Mission: Das Erldutern des Wozu anstatt der Erklirung des Wohin als zentrale Auf-
gabe der internen Kommunikation. Der Ausgangspunkt ihrer Ausfithrungen
ist, dass das Interesse an der Kommunikation in Unternehmen und ihre
Ausgestaltung seit Jahren kontinuierlich wichst. Grund sind die sich ver-
indernden Rahmenbedingungen fiir die Unternehmensfiihrung, die die
Leistung der internen Kommunikation zunehmend als grundlegend fiir
die Wettbewerbsfihigkeit in den Fokus riicken. Inzwischen hilt das Prinzip
der sogenannten Agilitit in einer sich immer schneller verindernden und
unsicheren Welt und unter den Anforderungen der Digitalisierung in mehr
und mehr Unternehmen als Handlungsmaxime Einzug. Das erfolgreiche
Navigieren in der sogenannten vuca-Welt (kurz fiir >volatility, uncertainty,
complexity, ambiguity<) erfordert insbesondere schnelle strategische Rich-
tungswechsel und das rasche Abrufen von Handlungsalternativen. Das
wiederum erfordert von den Mitarbeitenden eine hohe Aufmerksamkeit
und systematische Wachsamkeit gegentiber unternchmerischen Chancen
und Risiken und zieht gravierende Verinderungen in der Art und Weise
der Zusammenarbeit nach sich (vgl. z. B. BUCHHOLZ/KNORRE 2017).

Ebenfalls stellt sich heraus, dass das klassische Alignment in agilen Or-
ganisationen aus strukturellen wie prozessualen Griinden nicht mehr fiir
die Mitarbeiterorientierung dienen kann. Stattdessen kann Ausrichtung
und Stabilisierung nur iiber einen adiquaten und in der Fithrung veran-
kerten Wertekanon erreicht werden, der den Daseinszweck des Unterneh-
mens erklirt und aus dem die gesellschaftsvertrigliche Sinnhaftigkeit
seiner Aktivititen stets abgeleitet werden kénnen.

Die Orientierung am Selbstverstindnis des Unternchmens war schon
immer eine Aufgabe der internen Kommunikation. Im Kontext der Agi-
litdt dndert sich diese Aufgabe jedoch und wird zu einer vielschichtigen
Herausforderung. Diese erldutert Ulrike Buchholz in ihrem Beitrag und
geht dabei den folgenden Fragen nach:

+  Welche Anforderungen an die Mitarbeitenden zieht Agilitit nach

sich?
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CONSTANZE JECKER

«  Welche Anforderungen erwachsen daraus fiir die interne Kommu-
nikation?

»  Welchen Nutzen muss die interne Kommunikation fiir die Mitar-
beitenden stiften?

+  Welche Bedeutung hat der neue Begriff >Purpose« fiir die interne
Kommunikation?

«  Welche weiteren grundsitzlichen Herausforderungen hat die in-
terne Kommunikation in Zukunft zu meistern?

Im Beitrag von CONSTANZE JECKER, MATTHIAS ALBISSER und MICHAEL
BOENIGK geht es um Interne Kommunikation in der Schweiz — Status quo und
Trends. Im Zentrum stehen ausgewihlte Befunde einer Befragung der 500
umsatzstirksten Unternehmen sowie der 30 gréfsten Banken und Versi-
cherungen. Diese Befragung fand in der Schweiz erstmals im Jahr 2016
statt — parallel zur Befragung von Simone Huck-Sandhu und Klaus Spach-
mann, die diese Erhebungen zur internen Kommunikation der Top-500-Un-
ternehmen in Deutschland seit 2008 regelmifig durchfiihren (vgl. z.B.
SPACHMANN/HUCK-SANDHU 2013). So ist es erstmals mdglich, die Ergebnisse
dieser Trendstudie Interne Kommunikation lindervergleichend darzustellen.
Der Beitrag prisentiert ausgewihlte Resultate zu den Zielen, Aufgaben
und Inhalten der internen Kommunikation und gibt somit Antworten auf
folgende Fragen:

+  Welche Aufgaben und Ziele verfolgen Unternehmen mit der inter-
nen Kommunikation?

o Wie vermittelt die interne Kommunikation Inhalte, die die Kom-
munikationsverantwortlichen selbst als wichtig einschitzen, an
die Mitarbeitenden?

«  Welche Aufgaben und Kompetenzen — im Sinne von Fihigkei-
ten — schreiben interne Kommunikationsspezialisten sich selbst
bzw. ihren Kolleginnen und Kollegen zu?

Weitere Befunde der Trendstudie Interne Kommunikation stellen XLAUS
SPACHMANN und SIMONE HUCK-SANDHU in ihrem Beitrag dar: Corporate
Newsrooms — Neuland fiir die interne Kommunikation. Nachdem Newsrooms
seit den 1990er-Jahren die journalistische Zusammenarbeit im deutschen
Sprachraum prigen (vgl. z.B.KEESE 2009; KALTENBRUNNER/MEIER 2013),
hat diese Form von Redaktionsmanagement erst in den vergangenen Jah-
ren die Unternehmen erreicht (vgl. z. B. M0ss 2016). Ein Newsroom wird
hier als eine zentrale Steuerungseinheit fiir die Unternehmenskommuni-
kation betrachtet, in der Verantwortliche fiir Medienkanile und Themen-
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Einleitung

verantwortliche zusammenarbeiten. In der oben genannten Befragung
der grofsten Unternehmen in Deutschland und in der Schweiz stellten
Newsrooms den aktuellen thematischen Schwerpunkt dar. Die Befunde
dieses Themenschwerpunkts und die Beantwortung folgender Leitfragen
stehen im Mittelpunkt des Beitrags:

«  Welche Merkmale kennzeichnen Corporate Newsrooms — im Ver-
gleich zu Newsrooms im Journalismus?

+  Welche Vor- und Nachteile bieten Corporate Newsrooms fiir die in-
terne Kommunikation in Unternehmen?

+ Inwieweit wirken sich die Arbeitsweisen von Corporate Newsrooms
einerseits auf die Titigkeiten und andererseits auf die Inhalte der
internen Kommunikation aus?

Unter dem Titel Integrierte Kommunikation im digitalen Wandel — Einbindung
und Ausgestaltung der internen Kommunikation beleuchten MICHAEL BOENIGK,
CONSTANZE JECKER und MATTHIAS ALBISSER einen weiteren Aspekt der
Kommunikation mit Mitarbeitenden. Der Beitrag stiitzt sich ebenfalls auf
Daten der Trendstudie Interne Kommunikation und verkniipft diese mit den Kon-
zepten der integrierten Kommunikation (vgl. z. B. BRUHN 2014; CHRISTEN-
SEN/MORSING/CHENEY 2008). Folgende Leitfragen bilden den roten Faden:

«  Welche Konsequenzen ergeben sich fiir die Konzeption der integ-
rierten Kommunikation durch den digitalen Wandel?

+ Wie planen und organisieren Unternechmen aktuell ihre interne
Kommunikation?

+  Wieistdieinterne Kommunikation in das Konzept der integrierten
Kommunikation einzubinden und auszugestalten, wenn die Kom-
munikation mit den Ziel- und Bezugsgruppen themenzentriert,
dialogorientiert und partizipativ ausgerichtet wird?

Im Beitrag von ALEXANDRA HEIZEREDER (geb. Simtion) geht es um
einen thematischen Aspekt des integrierten Konzepts: Arbeitgeberkommu-
nikation — Talente adressatengerecht ansprechen. Talente sind als (kiinftige)
Mitarbeitende eine relevante Zielgruppe der Kommunikation. Denn die
Bediirfnisse und Anspriiche junger Mitarbeitender verindern sich. Das
hat etwa zur Folge, dass sich junge Mitarbeitende weniger an ein Unter-
nehmen binden lassen (HESSE/MATTMULLER 2015). Somit wird auch die
interne Férderung bzw. das interne Management von Talenten schwie-
riger (MAST/SIMTION 2016). Im Bereich der Arbeitgeberkommunikation
kann die interne Kommunikation in diesem Bereich neue Leistungen
erbringen — u.a. in Zusammenarbeit mit dem Bereich Human Resources.
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CONSTANZE JECKER

Fiir dieses Handlungsfeld stellen sich folgende Fragen, die Heizereder im
Beitrag beantwortet:

+  Welche kommunikativen Erwartungen und Bediirfnisse stellen
junge Mitarbeitende an Unternehmen?

«  Welche Beitrige kann die interne Kommunikation leisten, damit
junge Talente in einem Unternehmen gefunden werden und sich
auch lingerfristig an ein Unternehmen binden (lassen)?

+  Welche spezifischen Herausforderungen stellen sich bei der adres-
satengerechten Ansprache dieser Zielgruppe und in der Zusammen-
arbeit mit dem Bereich HR?

Als Arbeits- und Organisationspsychologin beschiftigt sich MAIKE ELISA-
BETH DEBUS bei ihren Forschungen u.a. mitindividuellen Wahrnehmungen
von Mitarbeitenden. Der Titel ihres Beitrags lautet Wenn der Job auf der Kippe
steht: Arbeitsplatzunsicherheit und die Bedeutsamkeit der organisationalen Kom-
munikation. Dieser Aspekt ist in der einschligigen kommunikationswissen-
schaftlichen Literatur bislang nicht explizit thematisiert worden. Dabei ist
er relevant. Denn aus funktionalistischer Sicht ist es ein Ziel interner Kom-
munikation, die Motivation der Mitarbeitenden und ihre Identifikation mit
den Zielen eines Unternehmens zu erhohen, u.a. indem ihnen der Arbeitge-
ber Orientierung und (Arbeitsplatz-)Sicherheit bietet (vgl. MAST 2016: 26off.;
HUCK-SANDHU 2013). Doch schitzen viele Mitarbeitende ihren Arbeitsplatz
nicht mehr als sicher ein und befiirchten, ihn angesichts der Globalisierung
und Digitalisierung zu verlieren. Vor diesem Hintergrund stellen sich aus
der Perspektive der Arbeits- und Organisationspsychologie folgende Fragen:

«  Warum ist das subjektive Gefiihl der Arbeitsplatzunsicherheit als
Einflussfaktor fiir Unternehmen und insbesondere fiir die Unter-
nehmenskommunikation relevant?

+  Welche personlichen, situativen und kulturellen Bedingungen pri-
gen die subjektive Wahrnehmung der Arbeitsplatzunsicherheit?

»  Welchen Beitrag kann die interne Kommunikation leisten, um Ar-
beitsplatzunsicherheit abzubauen?

Um die individuelle Wahrnehmung der Mitarbeitenden geht es auch im
Beitrag von CLAUDINE GAIBROIS. Im Fokus steht der Umgang mit sprach-
licher Vielfalt: Verpasste Informationen, beeintrichtigter Wissensaustausch und
Motivationsverlust: Was Mehrsprachigkeit in Organisationen fiir die interne Kom-
munikation bedeutet. Wichtig ist dieser Aspekt, wenn Mitarbeitende unter-
schiedlichster Muttersprachen in Unternehmen aufeinandertreffen. Diese
sprachliche Diversitit ist eine Folge der globalen Expansion von Unter-
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Einleitung

nehmen sowie weltweiter Migrationsbewegungen. In der Schweiz ist diese
Sprachenvielfalt in Unternehmen besonders grofs —bedingt durch die vier
offiziellen Landessprachen und den hohen Anteil an Zugewanderten (vgl.
z.B.NATHANI et al. 2017). Dies stellt Mitarbeitende und Unternehmen vor
grofSe Herausforderungen, wie dieser Beitrag anhand einer qualitativen
Fallstudie von zwei in der franzosischsprachigen Schweiz domizilierten
Firmen zeigt. Folgende Fragen stehen dabei im Zentrum:

+  Wiewirktsich Sprachenvielfalt in Unternehmen auf die Integration
von Mitarbeitenden mit mehr oder weniger guten Kenntnissen in
der jeweils relevanten Sprache aus?

+ Wie gehen Mitarbeitende im Arbeitsalltag mit sprachlicher Diver-
sitit um, um Informationen aus dem Unternechmen verstehen und
sich im Unternehmen orientieren zu kénnen?

«  Wiekonnen Unternehmensleitungen, Fithrungskrifte und interne
Kommunikationsverantwortliche zu einem produktiven Umgang
mit Sprachenvielfalt beitragen?

Aus dem Blickwinkel der Personalfiihrung betrachtet RENATO c. MULLER
VASQUEZ cALLO interne Kommunikationskanile. Sein Beitrag trigt den
Titel E-Leadership und E-Collaboration — Chancen, Risiken und Erfolgsfaktoren
einer digital unterstiitzten Personalfiihrung. Der Hintergrund ist, dass die Zu-
nahme der internen Kommunikationskanile Fiihrungskrifte bei der Per-
sonalfithrung herausfordert: Zum einen ist zu planen, welche Informa-
tionen auf welchem Kanal vermittelt werden sollen. Zum anderen ist zu
informieren, wo und wie Mitarbeitenden welche Informationen suchen
konnen, ohne viel Zeit zu verlieren. Dabei ist jeweils zu entscheiden, ob
die Kommunikation elektronisch, gedruckt oder personlich erfolgen soll
(vgl. z.B. MAST 2016: 2861F.). Der Beitrag prisentiert die empirischen Er-
gebnisse quantitativer Studien aus den Jahren 2006, 2011, 2014 und 2016,
bei denen Mitarbeitende und Fithrungskrifte aus Schweizer Unternehmen
zur Nutzung von (neuen) Medien in der Personalfiihrung befragt wurden.
Es sind vier Leitfragen, die der Autor beantwortet:

«  Welche Charakteristika zeichnet E-Leaderhip aus — im Vergleich

zu herkémmlichen Leadership-Modellen?

+  Welche Medien werden in der Personalfithrung und in der Zusam-
menarbeit eingesetzt?

+ Welche Teilprozesse der Personalfithrung und der Zusammenar-

beit lassen sich besonders Erfolg versprechend mit neuen Medien
unterstiitzen?

17



CONSTANZE JECKER

«  Welche Chancen, Risiken und Erfolgsfaktoren von E-Leadership

und E-Collaboration lassen sich determinieren?

Mit der internen Kommunikation einer spezifischen Form von Organi-
sation beschiftigen sich COLETTE SCHNEIDER STINGELIN und Lisa Altorfer in
ihrem Beitrag Kommunikation mit Mitarbeitenden in Non-Profit-Organisationen:
Wertekommunikation und Wir-Gefiihl als wichtige Elemente. Die Autorinnen be-
schreiben die Charakteristika der Kommunikation mit Mitarbeitenden in
Non-Profit-Organisationen (NPOs) und beriicksichtigen dabei die Befunde
von zwei Fallstudien. Sie greifen damit einen Aspekt auf, der in der kom-
munikationswissenschaftlichen Literatur vernachlissigt wird, da sich diese
meist auf Unternehmen (vgl. z. B. BOENIGK et al. in diesem Band) bzw. sel-
ten auf Behorden (vgl. z. B. sScHWARZ et al. 2016) konzentriert. Die beiden
Autorinnen gehen in ihrem Beitrag folgenden Fragen nach:

«  Welche Herausforderungen stellen sich der internen Kommunika-

tion in NPOs?

+ Inwieweit prigen Werte und die Fithrungskultur die interne Kom-

munikation sowie das Wir-Gefiihl einer NPO?

+  Welche Ansitze zur praktischen Umsetzung von Konzepten inter-

ner Kommunikation bieten sich fiir NPOs an?

Der Beitrag von ADRIAN AEBI und BRUNO FRISCHHERZ trigt den Titel
Interne Kommunikation zu Corporate Social Responsibility (CsR) — Mitarbeitende in-
formieren, konsultieren und beteiligen. Die Autoren widmen sich einem Aspekt,
der in der Literatur zur csr vergleichsweise selten behandelt wird — ob-
wohl beim Konzept der gesellschaftlichen Verantwortung von Unterneh-
men die Zielgruppe der Mitarbeitenden zentral ist (vgl. NELKE 2017), da
durch csr etwa die Arbeitgeberattraktivitit und die Innovationskraft von
Unternehmen gefordert werden kénnen (vgl. z. B. SCHWAGER 2017). Dies
wird auch bei der Publikation von Wagner et al. (2017) deutlich, in der die
interne Kommunikation von csr im Mittelpunkt steht. Somit sollten Un-
ternehmenswerte nicht nur extern kommuniziert, sondern auch intern
vermittelt und praktiziert werden, auch damit die Reputation eines Un-
ternchmens dauerhaft glaubwiirdig ist (Lock 2016). Fiir ihren Beitrag im
vorliegenden Band fiihrten die Autoren qualitative Leitfadeninterviews
mit Verantwortlichen der (internen) Kommunikation sowie mit Verant-
wortlichen fiir den Bereich Nachhaltigkeit. Bei ihrer Studie stehen drei
Leitfragen im Zentrum:

»  Welche Rolle spielen interne Stakeholder in der Nachhaltigkeits-

strategie der befragten Unternehmen?

18



Einleitung

«  Wie kommunizieren diese Unternehmen Nachhaltigkeitsthemen
intern, d.h., welche MafSnahmen, Kanile bzw. Medien und Inhalte
wihlen sie?

+  Welche Parallelen und Unterschiede lassen sich bei der Planung und
Umsetzung der Nachhaltigkeitsthemen bei Unternehmen verschie-
dener Branchen beobachten?

INGO sToLz beschiftigt sich mit Verinderungsprozessen, also mit ei-
nem Aspekt der internen Kommunikation, zu dem es bereits umfangrei-
che Literatur gibt (vgl. stellvertretend z. B. vAHS/WEIAND 2013). Der Autor
stellt jedoch bisherige Ansitze infrage, weshalb sein Beitrag den Titel Der
Change der Change-Kommunikation trigt. Stolz beschreibt und analysiert die
Abgrenzung der Rollen, Kompetenzen und Aufgaben zwischen einem Ver-
antwortlichen der internen Kommunikation und einem Change-Agent
sowie den daraus entstehenden Herausforderungen und Chancen. Er geht
dabei von folgenden Thesen aus, die die Forderungen der traditionellen
Change Communication hinterfragen:

+ These1: Dainterne Kommunikation in Verinderungsprozessen als
wesentlich angesehen wird, fiihrt dies oft dazu, dass Verinderungs-
management oft nur auf Kommunikation reduziert wird. Dies darf
nicht zur Folge haben, dass der/die interne Kommunikationsverant-
wortliche die Verinderung durchfiihren und verantworten muss.

+ These2: Dieinterne Kommunikation in Verinderungsprozessen ist
effizienter, je dezentraler sie von den involvierten und betroffenen
Stakeholdern selbst umgesetzt wird.

+ These 3: Interne Kommunikation in Change-Prozessen gelingt dann
besser, wenn die Verinderung nichtausdriicklich (als >neu<) benannt
und abgegrenzt wird, sondern narrativ und semantisch >verschwin-
det¢,indem die Verinderung mit dem Bisherigen und der iibergeord-
neten Sinnhaftigkeit und Mission der Organisation verbunden wird.

Mit dem Beginn der Kommunikation in Verinderungsprozessen be-
schiftigen sich ERIK NAGEL und VINZENZ RAST in ihrem Beitrag Initialkom-
munikation in Change-Projekten. Charakteristisch fiir geplante Verinderungs-
projekte ist es, dass eine Initialkommunikation stattfindet, also eine erste
Information iiber die anstehende Verinderung. Der dem Beitrag zugrunde
liegende Forschungsgegenstand ist diese Initialkommunikation des Unter-
nehmens bzw. der Unternehmensspitze oder Unternehmenseinheit — z.B.
in Form von E-Mails. Die Autoren gehen von der Annahme aus, dass diese
Initialkommunikationen nicht ausreichend sorgfiltig ausgestaltet werden.
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Das heif3t, dass Relevantes ausgelassen, ungewollt implizite Botschaften
gesendet oder unreflektierte Fithrungsverstindnisse transportiert werden.
Der Beitrag stiitzt sich auf Erkenntnisse, die die Autoren aus zwei qualita-
tiven Fallstudien ableiten. Die Autoren gehen drei Forschungsfragen nach:

+  Welche Funktionen weisen die handelnden Akteure der Initialkom-

munikation in Wandelprozessen zu?

«  Welche impliziten Annahmen iiber Verinderung und Kommunika-

tion prigen die Ausgestaltung der Initialkommunikation?

+  Welche Erkenntnisse fiir eine gelingende Initialkommunikation

lassen sich ableiten?

Der Beitrag von SABINE WITT widmet sich einem spezifischen Kanal der
internen Kommunikation, der Mitarbeiterzeitung bzw. -zeitschrift (Maz).
Dieser gilt als wichtiges Medium fiir die Mitarbeitenden und als zentrales
Instrument der Fithrung (vgl. z. B. sSCHICK 2014: 151ff.; SCHWEIZER 2015).
Gleichwohl wird die MAz in der Organisations- sowie in der Medien- und
Kommunikationsforschung selten inhaltlich analysiert (vgl. als Ausnahme
z.B. HUCK-SANDHU/INGENHOFF 2010), wihrend die praxisorientierte Lite-
ratur zahlreich ist (vgl. etwa MARINKOVIC 2009). Witt untersucht in ihrem
Beitrag die Maz der Schweizerischen Bundesbahnen (sBB): Vom Korpsgeist
zur individuellen Ansprache — historische Analyse der Mitarbeiterzeitung der sBB.
Diese MAz erscheint seit 1924, und seit 2017 ausschlieSlich digital. Die
MAz der sBB bietet sich an, um den Wandel der internen Kommunikation
exemplarisch abzubilden. Denn die sBB sind nicht nur die gréfte Reise-
und Transportfirma, sondern auch eine der gréfSten Arbeitgeberinnen in
der Schweiz. Der Beitrag prisentiert die Ergebnisse einer Diskursanalyse.
Es geht um die Entwicklung ausgewihlter Aspekte und um diese Fragen:

«  Welche Rolle spielt die Mitarbeiterzeitung der sBB im Zusammen-

hang mit der Unternehmensentwicklung?

+  Wiewird der Diskurs iiber die Mitarbeitenden sprachlich und visu-

ell in der Mitarbeiterzeitung gefiihrt?

+  Welche kommunikativen Strategien werden im Umgang mit dem

Glaubwiirdigkeitsproblem entwickelt?

Eine andere grofSe Arbeitgeberin der Schweiz ist die Post AG. MIKE
MEISSNER wihlt das traditionsreiche Unternehmen fiir eine historische
Analyse: Arbeitgeberkommunikation bei der Schweizerischen Post/PTT am Beginn
des zo. Jahrhunderts. Dass Arbeitgeberkommunikation (vgl. HEIZEREDER
in diesem Band) keine neue Erscheinung ist, zeigen seine Recherchen im
Archiv der Post-, Telefon- und Telegrafenbetriebe (pTT) — der Vorliufer-
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organisation der heutigen Post Schweiz AG: Hier finden sich in Dokumen-
ten aus dem 2o0. Jahrhundert erste Hinweise darauf, dass die Suche nach
qualifizierten Arbeitskriften ein wichtiges Thema der internen (und ex-
ternen) Kommunikation ist. Der Autor geht in seinem Beitrag folgenden
Fragen nach:

«  Welche Rahmenbedingungen fiihrten dazu, MafSnahmen interner
Kommunikation — z.B. die Rekrutierung qualifizierter Mitarbei-
tender — anzuwenden?

o Welche internen kommunikativen Mafdnahmen standen im Zen-
trum?

«  Welche kommunikativen Instrumente nutzte die Schweizerische
Post bzw. die PTT im ersten Drittel des 2o. Jahrhunderts, um Infor-
mationen an ihre Mitarbeitenden zu vermitteln?

2. Erfahrungen und Erkenntnisse aus der Praxis

Der zweite Teil des Bandes enthilt Beitrige aus der Unternchmenspraxis.
Diese greifen verschiedene Aspekte aus den voranstehenden Beitrigen auf
und veranschaulichen sie mit Beispielen aus Unternehmen.

In fiinf Beitrigen vermitteln externe Expertinnen und Experten diverser
Disziplinen ihr Wissen, das sie in der Zusammenarbeit mit verschiedenen
Unternehmen gesammelt haben. AnschliefSend schildern vier Fithrungs-
krifte mit unterschiedlichen Funktionen ihre Erfahrungen mit der inter-
nen Kommunikation >ihres< Unternehmens. Die Beitrige gehen also auf
die Rahmenbedingungen eines spezifischen Unternehmens ein, setzen
wiederum verschiedene thematische Schwerpunkte und reprisentieren
diverse Branchen und Organisationsgrofien.

2.1 Erkenntnisse externer Expertinnen und Experten

In der Literatur iiber die Kommunikation von Innovationen stehen meist
externe Stakeholder von Unternehmen im Fokus (vgl. z. B. FINK/MACKRODT
2014). Im Gegensatz dazu betrachtet SUSANNE KNORRE in ihrem Beitrag
Innovationskommunikation aus der organisationsinternen Perspektive.
Der Titel ihres Beitrags lautet Von der Start-up-Akquisition zur Innovationskul-
tur:>Open Innovation< als Herausforderung fiir die interne Kommunikation. Unter
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dem Begriff >Open Innovation« lassen sich unterschiedliche Innovations-
strategien zusammenfassen, die allesamt darauf ausgerichtet sind, das

Spektrum des Explorations- und Innovationsprozesses zu vergrofsern.
Die Autorin weist darauf hin, dass spezifische Organisationsstrukturen

und infolgedessen neue Innovationsdialoge zu schaffen sind, die in der
Zusammenarbeit mit der internen Kommunikation gestaltet werden soll-
ten. Sie erliutert dieses Zusammenspiel anhand des sogenannten >Venture

Managements, also der systematischen Akquisition von Start-ups. Knorre

beschiftigt sich mit diesen Fragen:

+  Wie ldsst sich das >Open-Innovation«<Konzept im weiteren Sinne
definieren und welche grundsitzlichen Herausforderungen der
internen Kommunikation sind damit verbunden?

«  Welche innovationsstrategischen Uberlegungen sind mit der Ak-
quisition von Start-ups verbunden und welchen besonderen Beitrag
kann in diesem Zusammenhang die interne Kommunikation leisten?

+  Wielisstsich die erworbene Start-up-Mentalitit fiir die Entwicklung
einer neuen Innovationskultur in etablierten bzw. traditionsreichen
Unternehmen nutzen?

Im Beitrag Der (anspruchsvolle) digitale Arbeitsplatz und das Problem seiner
Nutzung beschreibt THOMAS RENKEN die Verinderungen und die damit
verbundenen Herausforderungen, die sich der internen Kommunikation
durch die Entwicklung des Intranets hin zum digitalen Arbeitsplatz stel-
len. Ein zentrales Problem ist, dass die Einfithrung neuer Kommunikati-
onstools noch nicht bedeutet, dass die neuen digitalen Instrumente auch
regelmifig und sinnvoll von den Mitarbeitenden genutzt werden (vgl. z.B.
HILLER/SCHNEIDER/WAGNER 2014: 60fF.). Renken geht es nicht um techni-
sche Details, da sich diese zu schnell verindern, sondern um die grofSen Ent-
wicklungslinien, die sich auch aus der digitalen Transformation ergeben:

+  Wieverindert die Entwicklung des Intranets hin zum digitalen Ar-
beitsplatz die interne Kommunikation in Organisationen?

+  Welche Ansitze und Faktoren zur Etablierung von neuen digitalen
Kanilen haben sich in der internen Kommunikation (nicht) bewihrt?

« Inwieweit fordert die Kommunikations- und Fithrungskultur einer
Organisation die Akzeptanz fiir bzw. die Reaktanz gegeniiber neuen,
digitalen Kommunikations- und Arbeitsinstrumenten?

Befragungen von Mitarbeitenden sind ein wichtiges Instrument, um
z.B. die Zufriedenheit der Mitarbeitenden eruieren und um Organisatio-
nen weiterentwickeln zu kénnen. In der Literatur tiber Mitarbeiterbefra-
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gungen (MAB) konzentrieren sich viele Autorinnen und Autoren auf die
Typen sowie auf die Anwendung dieses Messinstruments (vgl. z. B. boMscH/
LADWIG 2013). In dem Beitrag Mitarbeiterbefragungen: Vom Befragungs- zum
Dialoginstrument skizzieren ADRIAN BLUM und DANIEL BOPP hingegen die
Entwicklung dieses Messinstruments. Die Autoren fiihren bei der Empiri-
con AG, einem unabhingigen Schweizer Forschungs- und Beratungsunter-
nehmen, selbst seit iiber 15 Jahren MaB durch. Sie zeigen auf, wie sich deren
Inhalte seit der Jahrtausendwende entwickelt haben und welche Trends
sich angesichts zunehmender Verinderungs- und Transformationsprozesse
in Unternehmen abzeichnen. Dabei stehen folgende Fragen im Zentrum:

+  Wie haben sich die inhaltlichen Schwerpunkte und Ziele von maB
in den vergangenen rund zehn Jahren verindert?

«  Welche Auswirkungen haben Transformationsprozesse, die in vie-
len Unternehmen zur >Normalitit< geworden sind, auf die Kon-
zeption von MAB?

+ Auswelchen Griinden ist die Schnittstelle zwischen HR und interner
Kommunikation im Kontext von MAB entscheidend?

Um eine grofle Anzahl von Mitarbeitenden in Bewegung zu setzen, z. B.
fiir einen Change-Prozess, braucht es spezifische Formen von Interventi-
onen (vgl. z. B. HINNEN/KRUMMENACHER 2012). Der Beitrag von KONRAD
E. MOSER veranschaulicht, wie dies in der Praxis gelingen kann: Mit Grofs-
gruppeninterventionen Organisationen in Bewegung setzen. Moser erldutert an
einem Beispiel, wie eine mehrtigige Grofsgruppenveranstaltung mit der
Methode Real Time Strategic Change (rRTsc) ablaufen kann. Ferner gibt
er einen Uberblick, aus welchen wesentlichen Elementen eine Grofgrup-
penveranstaltung besteht und welche Chancen und Gefahren Grofdgrup-
penmethoden mit sich bringen. In seinem Beitrag beantwortet der Autor
folgende Leitfragen:

+ Unter welchen strukturellen Rahmenbedingungen kann eine Grofs-

gruppenveranstaltung einen Change-Prozess férdern bzw. hemmen?

«  Welche Faktoren sind ausschlaggebend, damit ein Unternehmen
nachhaltig in Bewegung gerit?

«  Welche Rolle spielt die interne Kommunikation bei der Vorberei-
tung, Durchfiihrung und Nachbereitung einer Gro3gruppenver-
anstaltung?

Das Thema Medienrecht in der Unternehmenskommunikation findet

sich eher selten in der Literatur. Dabei konzentrieren sich Publikationen
meist auf die externe Kommunikation, wihrend die spezifischen medien-
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rechtlichen Herausforderungen der internen Kommunikation vernachlis-
sigt werden (vgl. z.B. sUss 2014). OLIVER SIDLER widmet sich deshalb den

Facetten der internen Kommunikation aus juristischer Perspektive. In sei-
nem Beitrag Medienrecht fiir Mitarbeitende und Unternehmen geht es u.a. um

das Verwenden von Bildern, die bei internen Events entstehen, oder um das

Veréftentlichen von Aussagen einzelner Mitarbeitender im Intranet und in

offentlichen Social Media; folglich geht es auch um die Schnittstelle von

interner und externer Kommunikation. Sidler orientiert sich bei seinen

Ausfithrungen an diesen Leitfragen:

+  Welche medienrechtlichen Herausforderungen stellen sich Unter-
nechmen bei der internen Kommunikation, z.B. beziiglich Ehrver-
letzung, Recht am eigenen Bild und Wort?

«  Woistdie Grenze zwischen beruflichem und privatem Leben, wenn
es um die Social-Media-Prisenz von Mitarbeitenden geht?

2.2 Erkenntnisse interner Fiihrungskrdfte

Im Beitrag Beispiel Siemens AG: Mit References+ den internen Wissens- und Erfah-
rungsaustausch fordern beschreiben die Siemens-Mitarbeiter JOHANNES MUL-
LER, BEAT GYSIN, NINO DYGA und STEPHAN SCHWANDNER ihre Erfahrungen
mit einem unternechmenseigenen Instrument. Seit 2005 stellt die Siemens
AG ihren Mitarbeitenden im Intranet eine Plattform zur Verfiigung, auf
der diese weltweit ihr Wissen und ihre Erfahrungen einfach und direkt
austauschen konnen. Das Ziel von References+ ist es, die Mitarbeitenden
zuvernetzen — und dabei organisationale, hierarchische und geografische
Grenzen zu iiberwinden. Die Autoren beschreiben, warum das Instrument
die Agilitit des Unternehmens fordert und wieso es rege genutzt wird. Da-
bei beantworten sie folgende Fragen:

+  Welche Inhalte werden ausgetauscht — und welchen Mehrwert er-
hilt dadurch die Organisation als Kollektiv und der Mitarbeitende
als Individuum?

+ Aus welchen Griinden ist References+ so erfolgreich?

«  Welchen aktiven Beitrag leistet die Unternehmensleitung, damit
die Mitarbeitenden die Plattform langfristig nutzen?

Wihrend die Siemens AG ein globaler Konzern ist, geht es im nichs-

ten Praxisbeispiel um eine mittelstindische Unternehmensgruppe, die
in der Schweiz titig ist: Die Alpnach Norm-Schrankelemente A ist ein
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Handwerksbetrieb mit drei Unternehmen an 11 Standorten, das innerhalb
50 Jahren von 6 auf 200 Mitarbeitende gewachsen ist. Als Leiter des Mar-
ketings hat CHRISTOPH ROGGER die 20 Jahre alte und im Unternehmen
gut etablierte Mitarbeiterzeitung (MAz) mit einer Auflage von 300 Exem-
plaren einem Relaunch unterzogen. Das neue Konzept hat den Anspruch,
dass die MAZ erstens eine Klammer fiir die unterschiedlichen Standorte
und die verschiedenen Handwerksbetriebe bleibt und dass sie zweitens
weiterhin von den Pensionierten sowie von den Angehérigen der Mitar-
beitenden gelesen wird. Vor diesem Hintergrund beantwortet Rogger in
seinem Beitrag Beispiel Alpnach-Norm-Gruppe: Die Mitarbeiterzeitung als tiber-
regionale Klammer folgende Fragen:

«  Wielisstsich die hohe Relevanz der gedruckten maz in der Alpnach-
norm AG im digitalen Zeitalter erkliren?

+  Welches Vorgehen empfiehlt sich in einem mittelstindischen Un-
ternehmen, um die Geschiftsleitung und das eingespielte Redak-
tionsteam vom Relaunch einer etablierten MAz zu iiberzeugen?

+  Welche Schlussfolgerungen lassen sich nach Abschluss des Relaunchs
ziehen?

Die interne Kommunikation von Fithrungskriften in einem Dienst-
leistungsunternehmen steht im Zentrum des Beitrags von ANNA GRANT.
Sieist Leiterin der internen Kommunikation der Basler Verkehrs-Betriebe
(BVB), die rund 1.250 Mitarbeitende beschiftigen und damit eines der
grofiten offentlichen Verkehrsunternehmen in der Schweiz sind. Eine
kommunikative Schliisselposition des Basler Unternehmens haben die
rund 130 Kadermitarbeitenden. Grini hatte die Aufgabe, eine verbesserte,
einheitliche und intensivierte Fiihrungskriftekommunikation zu planen.
Denn die Mitarbeitenden der BvB hatten nach verschiedenen internen
Verfehlungen und zahlreichen personellen Anderungen, die auch in den
lokalen und regionalen Medien wiederholt Thema waren, ein geringes
Vertrauen in die Geschiftsleitung. Im Rahmen ihrer Abschlussarbeit
im Weiterbildungsstudiengang mas Communication Management der
Hochschule Luzern — Wirtschaft entwickelte sie auf der Grundlage von 15
qualitativen Interviews fiinf Handlungsfelder, um die interne Kommu-
nikation der BvB-Fiihrungskrifte zu verbessern. Im Beitrag Beispiel Bas-
ler Verkehrs-Betriebe: Kommunikation als strategische Fithrungsaufgabe erliutert
die Autorin ihr Vorgehen, die entwickelten Handlungsfelder sowie jene
Mafinahmen, die zur Realisierung kommen. Zudem gibt sie Antworten
auf folgende Fragen:
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« Aus welchen Griinden bestand bei der Kommunikation der Fiih-
rungskrifte bei den Bvs Handlungsbedarf?

+  Welche Rahmenbedingungen und Ziele waren bei der Entwicklung
der fiinf entwickelten Handlungsfelder wegleitend?

+  Welche kommunikativen Mafdnahmen werden zur Verbesserung
der Fithrungskriftekommunikation realisiert?

Um ein Dienstleistungsunternechmen aus der Versicherungsbranche
geht es im letzten Beitrag des Bandes: Beispiel css Versicherung: Im Austausch
mit den Mitarbeitenden — die Konzernleitung auf Tour de Suisse. Als Leiter Themen
und Publikationen weifs STEFAN joss, dass Mitarbeitende erstens selbst
von der Dienstleistung ihres Arbeitgebers tiberzeugt sein sollten und dass
sie zweitens die Strategie des Unternehmens nachvollziehen kénnen soll-
ten. Aus diesem Grund setzt die css, die mit 2.700 Mitarbeitenden (2.420
Vollzeitstellen) und rund 1,69 Millionen Kundinnen und Kunden (Stand
31.12.2017) zu den fithrenden Krankenversicherungen in der Schweiz zihlt,
auf personliche Kontakte innerhalb des Unternehmens. Joss organisiert als
zentrales Kommunikationsinstrument der Konzernleitung die sogenannte
>Tour de Suisse<. In seinem Beitrag zeigt er, warum diese Art von Event ein
niitzliches Instrument ist, um bei den Mitarbeitenden den Puls zu fiihlen
und um strategische Informationen in den verschiedenen Sprachregionen
der Schweiz verankern zu konnen. Dabei geht er folgenden Fragen nach:

+  Wie bettet sich die Tour de Suisse in die Gesamtstrategiekommu-
nikation ein?

o Warum ist es auch in der Arbeitswelt 4.0 zentral, dass die Konzern-
leitung die Standorte in den Sprachregionen persénlich besucht?

«  Welche Faktoren sind ausschlaggebend, damit eine Tour de Suisse
erfolgreich ist?

+  Welche Inhalte der Unternehmensstrategie lassen sich durch diese
Art Event (nicht) vermitteln?

+  Welche Rolle spielt der interne Kommunikationsverantwortliche
bei der Vorbereitung, Durchfithrung und Nachbereitung einer Tour
de Suisse?

Inden Beitrigen der internen Fithrungskrifte geben vier Unternehmen
unterschiedlicher Grof3e, die verschiedene Branchen und Unternehmens-
kulturen reprisentieren, Einblicke in die Praxis interner Kommunikation.
Dabei geht es nicht nur um Erfolgsmeldungen, sondern auch um Hiirden,
die es zu iiberwinden gilt. Thre Erfahrungen und Erkenntnisse lassen sich
auf andere Unternehmen und Branchen tibertragen.
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