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Einleitung

,und, bist du zufrieden mit deinem Job?“ Diese Frage hat jeder von uns schon des
Ofteren gestellt bekommen und manchmal weiR man gar nicht so recht, wie man darauf
antworten soll. Ich bin selbst seit zweieinhalb Jahren in einer PR-Agentur beschéftigt,
eine Arbeit, die mir sehr viel Freude bereitet und durch die ich erst recht sagen kann:
,Das ist das, was ich immer machen wollte!” Aber geht es jedem so wie mir?
Wahrscheinlich nicht. Und: was bedeutet es Uberhaupt, zufrieden zu sein? Reicht es,

wenn man jedes Monatsende punktlich sein Gehalt auf dem Konto hat oder ist da mehr?

Um diesen Fragen nachzugehen, wollte ich eine Arbeitszufriedenheitsanalyse in
Osterreichischen PR-Agenturen durchfuhren. Da dieses Thema allerdings schon des
Ofteren an unserem Ingtitut behandelt wurde, brauchte ich einen Aspekt, der meine
Arbeit einzigartig macht! So kam ich auf die Idee, die Arbeitszufriedenheit in Bezug auf
die Organisationsqualitét zu untersuchen.

Was anfangs kryptisch klingen mag, ist leicht erklart: in der PR-Branche existiert der
Consultancy Management Standard 1l (CMS 11), das derzeit gangigste, internationale
Qualitatszertifikat fur PR-Agenturen. CMS |l hat die Agenturlandschaft deutlich
verandert, oftmals ist eine Zertifizierung schon Voraussetzung, um an einem Pitch
teilzunehmen. CMS 1l formalisiert und standardisiert die Ablaufe in PR-Agenturen, und
zwar in alen moglichen Bereichen- von der Unternehmensfihrung Uber die
Buchhaltung bis hin zur Kundenzufriedenheit. Ziel ist die Sicherstellung der Qualitét in
allen Punkten, die im Kriterienkatalog fur die Zertifizierung festgehalten sind.

Aber was hat das mit der Arbeitszufriedenheit zu tun? Nun ja, CMS 1 regelt im Grunde
genommen neben diversen Abldufen die internen Kommunikationsflisse im
Unternehmen. Der Einfluss von interner Kommunikation auf die Arbeitszufriedenheit
ist in mehreren Studien bereits nachgewiesen worden. Somit kdnnte es meiner Meinung
nach zu einer Auswirkung der Qualitdtssicherung auf die Mitarbeiterzufriedenheit
kommen. Welche Rolle die interne Kommunikation bei diesem Prozess spielt, wird

auch in der Untersuchung berticksichtigt.



An dieser Stelle méchte ich mich nun bel einigen Menschen, die direkt oder indirekt an

der Fertigstellung dieser Arbeit beteiligt waren, bedanken:

Meiner Familie, die mir dieses Studium Uberhaupt ermdglicht hat und nie daran
gezweifelt hat, dass ,,aus mir etwas wird*.

Meinem Freund, der mich in dieser Zeit sehr unterstitzt hat, in dem er einfach nur fir
mich dawar.

Meinem guten Freund Niki, der mir die komplizierte Welt der Statistik sehr viel ndher
gebracht hat und daflir sorgte, dass ich nie mehr vergessen werde, wie eine multiple
Regression erstellt wird.

Meinem Betreuer, Herr Prof. Dr. Grimm, der durch seine kritischen Hinterfragungen
und sein Feedback die Studie immer wieder in neue Bahnen lenkte.

Frau Andrea Schneider und Frau Mag. Petra Schwiglhofer vom PRQA/ PRVA fir die
tatkraftige Unterstitzung bel der Konzepterstellung und Durchfohrung der
Datenerhebung.

Den Geschéftsfihrern der Agentur ,,The Skills Group®, meinem Arbeitgeber, und alen
Kollegen fur die vielen Denkanst6l3e und netten Worte.
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1. Zum Untersuchungsgegenstand: Public Relations und PR-Agenturen

1. Zum Untersuchungsgegenstand: Public Relations

und PR-Agenturen

1.1. Begriffsdefinitionen und Funktionen der Public Relations

Public Relations ist ein grof3er, breit gefacherter Teil der Publizistik- und
K ommunikationswissenschaften, von dem es  schazungsweise 2000
Begriffsdefinitionen gibt. Dieses Phdnomen héngt stark damit zusammen, dass ,,Public
Relations einen vergleichsweise stark ausgepragten interdisziplindren Charakter
aufweist. So entstehen je nach disziplindrem Blickwinkel spezifische Interpretationen,
Sichtweisen und Zugénge, die zum Teil extrem unterschiedlich sind.” (Fréhlich 2008,
96)

Zu Beginn mdochte ich festhaten, dass die Begriffe Public Relations und
Offentlichkeitsarbeit in dieser Arbeit synonym verwendet werden, wobei PR als tibliche
Abklrzung fur Public Relations stehen soll.

,Der Terminus ,,Public Relations* geht nach Cutlip/Center (1978) auf
die Association of American Railroads zuriick, die diese Bezeichnung in
ihrem Yearbook of Railway Literature von 1897 erstmals verwendet
haben soll. Die Urheberschaft fir das deutschsprachige Wort
~Offentlichkeitsarbeit* beansprucht Oeckl (1964) unter Berufung auf
Hundhausen (1951).“ (Burkart 2002, 292)

Oeckl arbeitete 1976 15 Thesen zur Offentlichkeitsarbeit aus, die eine Art
Berufsideologie darstellen (vgl. Kunczik 2002, 165 ff.). Er ,versteht unter
Offentlichkeitsarbeit das bewulte, geplante und dauernde Bemilhen um gegenseitiges
Verstandnis und Vertrauen.” (Kunczik 2002, 166)

Public Relations wird von Kunczik folgendermal3en definiert:

»Im folgenden werden unter Public Relations die Bemihungen
verstanden, die Offentlichkeit bzw. relevante Teil offentlichkeit durch die
Selbstdarstellung von Interessen zu beeinflussen und damit auch
Interessen durchsetzen zu wollen.” (Kunczik 1993, 14)
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1. Zum Untersuchungsgegenstand: Public Relations und PR-Agenturen

Die sieben Hauptfunktionen der PR konnen nach Bogner folgendermal3en benannt
werden:

1. Zwischen der Institution und der relevanten Offentlichkeit Einklang bezuglich der
Haltung und Handlungen zu schaffen und Kompromisse zu finden, um gegenseitiges
Einverstandnis und Wohlwollen zu garantieren.

2. Dauerndes und systematisches Bemihen um die Herstellung von Kommunikation
zwischen der Institution und den relevanten Teil 6ffentlichkeiten (Dial oggruppen).

3. Aufbau und Pflege von Verstéandnis und Unterstitzung fur die Institution und ihre
Handlungen bei den Dial oggruppen und umgekehrt.

4. Systematische Meinungserforschung der relevanten Offentlichkeit.

5. Interpretation der Standpunkte und der Meinungen der Dialoggruppen fir das
Management der Institution und umgekehrt.

6. Durch gezielte, langfristige Kommunikation Konflikte vermeiden, mildern und
bewaltigen.

7. Durch systematische, aufrichtige Kommunikation die Institution in ihr
gesellschaftliches und soziales Umfeld integrieren (vgl. Bogner 1999, 45f.).

Frohlich nimmt eine deutliche Abgrenzung von Werbung und Public Relations vor, aus
der sehr klar die wesentlichen inhaltlichen und funktionalen Kriterien von PR

hervorgehen:

,» Public Relations....

e ist auf natlrliche oder juristische Personen verschiedenster Art
ausgerichtet

e soll Verstandnis und Vertrauen aufbauen und pflegen; beeinflusst
Imagevorstellungen

e wendet sich an die breite Offentlichkeit oder unterschiedlichste Kreise der

Bevolkerung (Zielgruppen)

gehort zu den Fuhrungsfunktionen einer Organisation

wirkt sich zweiseitig in Richtung Offentlichkeit und nach innen

soll Sympathieanteile gewinnen

sind in ihrer Wirkung eher langfristig angelegt.* (Frohlich 2008, 103)

14



1. Zum Untersuchungsgegenstand: Public Relations und PR-Agenturen

Zusammenfassend |&sst sich nun ein deutliches Bild von Public Relations zeichnen:

Public Relations/ Offentlichkeitsarbeit wird as interdisziplindres Feld gesehen, das
nicht nur von den Theorien der Kommunikationswissenschaft gestiitzt wird. Dieses
Phanomen zieht eine Vielzahl an Begriffsdefinitionen nach sich. Im Kern der PR steht
die Kommunikation bzw. der Aufbau einer Kommunikationsstrategie einer Institution
mit der relevanten Offentlichkeit oder Teiloffentlichkeit (Zielgruppe). Hierbei sollen die
Interessen der auftraggebenden Institution gewahrt und vertreten werden und ein
Konsens mit der Offentlichkeit hergestellt werden. Dieser Konsens wird oft als
Verstdndnis und Unterstitzung fir die Haltung und Handlungen der Institution
verstanden, um schliefdlich deren Interessen durchsetzen zu kénnen. Allerdings sollte
auch auf den umgekehrten Weg, d.h. Verstandnis fir die Haltung und Handlungen der
relevanten Offentlichkeit bzw. deren Interessen von Seiten der Institution bei der
Kommunikationsplanung Ruicksicht genommen werden. Public Relations zielt im
Gegensatz zur Werbung auf einen ,,Image-Bildenden* Kommunikationsprozess ab, der
eher langfristig ausgerichtet ist. Eine wichtige Funktion der PR ist auch die
K risenkommunikation, die Konflikte mindern oder vermeiden soll. Offentlichkeitsarbeit
richtet sich aber nicht nur nach aul3en, sondern auch an das Innere einer Organisation.

Dieser Aspekt wird in Kapitel zwei dieser Arbeit eingehend beschrieben.

15



1. Zum Untersuchungsgegenstand: Public Relations und PR-Agenturen

1.2. Theorien der Public Relations

Ahnlich wie bei den Begriffsdefinitionen gibt es auch bei den Theorien der PR eine
Vielzahl zur Auswahl. Um diese Vielfat zu gliedern, finde ich den Ansatz von
Signitzer, Theorien der Public Relations zwischen gesellschaftstheoretischen und
organisationstheoretischen (und innerhalb dieser noch in marketingtheoretischen)

Ansdtzen aufzuteilen, am sinnvollsten.

1.2.1. Organisationstheoretische Sichtweise

Dieser Ansatz sieht Public Relations als eine Kommunikationsfunktion von
Organisationen. Die zentrae Fragestellung lautet: Welchen Beitrag tragt PR zu
Erreichung von Organisationszielen bei? Die Theorien, die mit diesem Ansaiz
einhergehen sind die ,klassische* Theorie, die Human-Relations-Theorie, die
Systemtheorie, situative und interpretative Ansdtze (vgl. Signitzer 2004, 143). Der
Vorteil dieser Sichtweise ist, dass man auf ein breit gefachertes, interdisziplindres

Theoriensystem Uber Organisationen zurtickgreifen kann (vgl. Signitzer 2004, 148).

Die wohl bekannteste Definition dieser Sichtweise stammt von Grunig und Hunt: ,,[...]
each of these public relations activities is part of the management of communication
between an organization and its publics [...]*“ (Grunig/ Hunt 1984, 6). Die Eckpfeiler
dieser Definition, namlich Kommunikation, Zielgruppen und Management/
Organisation lassen eine Kontinuitdts- und Machtdimension, die PR inne hat, deutlich
werden. Diese beiden Dimensionen werden noch durch die Definition von Long und
Hazleton verstéarkt (vgl. Signitzer 2004, 143): ,,Public Relations is a communications
function of management through which organizations adapt to, ater, or maintain their
environment for the purpose of achieving organizational goals.” (Long/ Hazleton 1987,
6, zit. nach Signitzer 2004, 143)

Bel der organisationstheoretischen Sichtweise stehen also der Beitrag der Public
Relations zu Organisationszielen, der Einsatz von adaguaten
Kommunikationsprogrammen und —instrumenten und die Erreichung der
Kommunikationsziele im Mittelpunkt (vgl. Signitzer 2004, 143).

16



1. Zum Untersuchungsgegenstand: Public Relations und PR-Agenturen

Da dieser Ansatz somit auch die interne Public Reations bzw.
Unternehmenskommunikation beinhaltet, ist e sehr rdevant fir man

Erkenntnisinteresse.

1.2.1.1. Marketingtheoretische Schtweise

Der marketingtheoretische Ansatz der PR gehort zur organisationstheoretischen
Sichtweise und ,,setzt herkdbmmlicher bei den von Organisationen produzierten Waren

oder Dienstleistungen an.” (Signitzer 2004, 145) Die zentrale Fragestellung lautet:

~Welchen Beitrag leistet Public Relations zur Erreichung der
Marketingziele von Organisationen, inshesondere (aber nicht
ausschliefdlich) in  Ergdnzung und/ oder Erweiterung anderer
kommunikationspoliti scher Malinahmen  wie  Absatzwerbung,
Verkaufsforderung und Marktkommunikation generell?  (Signitzer
2004, 145f1.)

Hier wird die PR also as eine Funktion der ,,Kommunikationspolitik“, eine der vier
Saulen des Marketings, gesehen. AulRerdem welst diese Sichtweise elnige Schnittstellen
des organisationstheoretischen Aspekts mit der gesellschaftstheoretischen Sichtweise
von Public Relations auf (vgl. Signitzer 2004, 146).

1.2.2. Gesellschaftstheoretische Sichtweise

Im Gegensatz zu den organisationstheoretischen Anstzen, fragt diese Sichtweise nach
den gesellschaftlichen Bedingungen fir das Auftreten von PR und der Leistung, die PR
fur die Gesedllschaft erbringt. Daher lautet hier die zentrale Frage: Welchen Beitrag
leistet Public Relations fir Dasein und Funktionsweisen von Gesellschaften? Der

Beitrag kann auf zwel verschiedenen Ebenen geschehen:

1. Beitrag von PR zu den Kommunikationsverhdltnissen in Gesellschaften. Eine

Wirkungsform konnte hier das AusmaRR sein, in dem Offentlichkeitsarbeit die
Kommunikation transparenter macht oder im negativen Sinn die Transparenz der
Kommunikation einschrénk.

2. Beitrag zur Entwicklung der Gesellschaft insgesamt durch die von PR geprégten

Kommunikationsverhaltnisse.

17
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Des Weiteren wird die Frage behandelt, wann, warum und wie sich Public Relations in
bestimmten Gesellschaften Uberhaupt entwickelt. Als wichtigster Vertreter dieses
Ansatzes gilt Franz Ronneberger (vgl. Signitzer 2004, 144 1.).

»,Mit den Ausgangspunkten ,,Kommunikation®, ,,Organisation” und
»Management“ besteht die Moglichkeit der scharfen Fokussierung der
Forschungsfragen u.a. im Hinblick auf die Beziehung zu anderen
Organisationsfunktionen, zu den verschiedenen Umweltsystemen und
zur Evaluationsforschung [...].“ (Signitzer 2004, 148)

Ich mdchte mit meiner Studie einen mdglichen Zusammenhang zwischen der
Organisationsqualitét und der Mitarbeiterzufriedenheit und die Rolle, die die interne
Unternehmenskommunikation dabei spielt, untersuchen. Daher sehe ich die
organisationstheoretische  Sichtweise der Public Relations as theoretische
Untermauerung passender an als die gesellschaftstheoretische Sichtweise.

1.2.3. Interne Public Relations

»Interne PR zielt auf die Starkung des Zusammengehorigkeitsgefiihls
unter den Mitgliedern einer Organisation, auf eine zunehmende
Identifikation mit den Organisationszielen und damit auf die Erhdhung
der Motivation, sich fur die Ziele der Organisation einzusetzen.*
(Kunczik 2002, 327)

Interne Public Relations wird als Teil der Unternehmenskommunikation gesehen und ist
eng mit den Theorien der Fuhrung verwandt- diesen beiden Aspekten widme ich mich
im zweiten bzw. dritten Kapitel dieser Arbeit.

Als Grundlage fur die Entstehung der internen Public Relations wird unter anderem die
,Human Relations* — Bewegung gesehen. Als Begrunder dieser Bewegung wird Elton
Mayo mit seiner Studie in den Hawthorne-Werken von 1927 bis 1932 angesehen. Die
Bewegung galt als Reaktion auf den zu dieser Zeit weit verbreiteten Taylorismus (vgl.
Kunczik 2002, 327 ff.). Frederick Window Taylor, der Begrinder der
wissenschaftlichen Betriebsfiihrung, ,,wollte durch die Zerlegung menschlicher Arbeit
in Bewegungselemente und deren Rekonstruktion nach dem Prinzip der héchsten
Effektivitat die Leistungsfahigkeit der Organisation maximieren.* (Kunczik 2002, 329)

Der Mensch wurde somit als homo oeconomicus gesehen, der moglichst wenig arbeiten,

18



1. Zum Untersuchungsgegenstand: Public Relations und PR-Agenturen

aber moglichst viel dabel verdienen will und dadurch seine Motivation schopft. Diese

Hypothese galt es fir Mayo zu widerlegen (vgl. Kunczik 2002, 328 f.).

»Mayo u.a. stellten heraus, dal3 andere Faktoren fur die Produktivitat der
Arbeitnehmer eine grolere Bedeutung besitzen, insbesondere die
Zufriedenheit. [...] Hauptziel der Human Relations war die Schaffung
einer angenehmen Arbeitsatmosphére. In einer Fabrik voller gltcklicher
Menschen wirde — so meinte man- die Leistung der Arbeitnehmer
gesteigert, denn sie fihlten sich als Tell der Organisation und wéaren
deshalb stolz auf ihren Arbeitsbeitrag.” (Kunczik 2002, 330)

Dennoch wurde bel den Hawthorne-Studien nicht bewiesen, dass es enen
Zusammenhang zwischen der Arbeitszufriedenheit und der Arbeitsproduktivitét gibt.
Kritiker meinen, dass beide Bewegungen, sowohl der Taylorismus als auch die Human
Relations-Bewegung, den Menschen als manipulierbar ansehen- entweder durch Geld
oder durch gute Beziehungen. Die Unternehmensziele Macht, Prestige und Profit sind
auch durch die Ergebnisse der Hawthorne-Studien die gleichen geblieben (vgl. ebenda).

Weitere Aspekte der internen Public Relations und Unternehmenskommunikation
mochte ich hier nicht anfihren, da sie in Kapitel zwel ausfuhrlich behandelt werden.
Zunéchst mochte ich noch eine kurze Ubersicht tiber den Aufbau von PR-Agenturen,
das Berufshild ,,PR-Berater und die Qualitéatssicherung in dieser Branche geben, da

meine Studie unter Mitarbeitern osterreichischer PR-Agenturen durchgefihrt wurde.
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1.3. Die PR-Agentur

Ebenso wie fur den Begriff der Public Relations gibt es auch fur den Begriff PR-

Agentur keine allgemein gultige Definition.

Der Begriff Agentur hat seinen Ursprung in der franzosischen bzw. italienischen
Sprache. Als agent (frz.) bzw. agente (it.) wurden im 16. und 17. Jahrhundert politische
Geschéftstrager, Handelsvertreter und Geschéftsvermittler  bezeichnet. Im  109.
Jahrhundert entstand daraus der Begriff Agentur, mit dem ein Vermittlungsbiro
bezeichnet wurde. Da es in der PR neben der Beratung und Entwicklung von
Kommunikationskonzepten auch um die Vermittlung von Botschaften, Themen und
Meinungen geht, ist es nahe liegend, dass eine Einrichtung, die sich mit diesen
Kernkompetenzen besché&ftigt, als Agentur bezeichnet wird (vgl. Hanstein 2002, 61).

»-PR-Agenturen Ubernehmen eine Mittlerfunktion zwischen dem
Unternehmen des Auftraggebers und seinen verschiedenen Zielgruppen.
Sie planen, organisieren und realisieren den Einsatz von adaguaten
Instrumenten, je nach Aufgabenstellung des Kunden, nach Zielgruppen
und dem zur Verfligung stehenden Budget.” (ebenda)

Es gibt alerdings Problematiken bei der Definition von PR-Agenturen hinsichtlich der
Abgrenzung zu anderen Kommunikationsanbietern, wie zum Beispiel Werbeagenturen,
und der Grofe einer Agentur. Gerade in der PR-Branche gibt es viele ,,Agenturen® in
Form eines Einzelberaters (vgl. ebenda). Um hier Missverstandnissen vorzubeugen, hat
Nothe die Begriffsmerkmale ener PR-Agentur zu einer umfangreichen

Arbeitsdefinition zusammengefasst:

»Public-Relations-Agenturen sind erwerbswirtschaftlich  orientierte
Dienstleistungsunternehmen, die im Auftrag anderer Unternehmen,
Institutionen,  gesellschaftlicher  Gruppen und  Einzelpersonen
Funktionen im Bereich Public Relations Ubernehmen. Mit einer
Mindestbelegschaft von funf festangestellten Mitarbeitern (sowie
eventuell projektbezogenen tatigen freien Mitarbeitern) verwaten PR-
Agenturen treuhanderisch Etats zu Lésung kommunikativer Aufgaben
und erzielen durch diese Téatigkeit vollstandig oder hauptséchlich ihre
Erlose.” (NOthe 1994, 66)
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Eine PR-Agentur ist somit eine organisatorisch eigensténdige Einheit, deren Tatigkeit
gegen Bezahlung mit einer Gewinnerzielungsabsicht erfolgt (vgl. ebenda).

Innerhalb der Agentur-Branche kann man zwischen Full-Service-Agenturen und
Spezialagenturen unterscheiden. Full-Service-Agenturen bieten, wie der Name schon
sagt, das volle Programm. ,,Konkret: sie sind sowohl fahig (Know-How) als auch in der
Lage (Kapazitét)- von der Analyse Uber die Konzeption, die Planung und Durchfhrung
bis zur Erfolgskontrolle- alle PR-Leistungen anzubieten.” (Hanstein 2002, 32)
Spezialagenturen sind entweder auf spezielle PR-Gebiete oder auf einen bestimmten
Téatigkeitsbereich ausgerichtet und betreuen so eher Kunden derselben Branche. Jede
dieser Agenturformen hat nattirlich ihre Vor- und Nachteile. Deswegen sollte man die
Auswahl der Agentur immer hinsichtlich der Projektanforderungen, die zu erfillen sind,
auswahlen (vgl. Langle 2005, 5f.).

Zusammenfassend mdéchte ich noch die wichtigsten oben genannten Merkmale einer
PR-Agentur hervorheben:

o erwerbswirtschaftliche Orientierung

¢ egenstandige Organisationseinheit

e Dienstleistungsunternehmen

e Mittlerfunktion zwischen Auftraggeber und (Teil-) Offentlichkeit

e Treuhanderfunktion

e Kernkompetenz: Losung kommunikativer Aufgaben

1.3.1. Leistungen von PR-Agenturen

Hanstein definiert ein detailliertes L eistungsspektrum von PR-Agenturen:

1. Presse- und Medienarbeit, Publikationen und Informationsmittel, redaktionelle
Arbeiten und Ghostwriting: Das sind die Basisleistungen einer PR-Agentur und werden
auch immer, unabhangig von der GrofRe und der Speziaisierung der Agentur,
abgedeckt.

2. Veranstaltungen und Events, Messen und Ausstellungen: Diese Leistungen werden
oft von Agenturen organisiert bzw. umgesetzt, es gibt aber viele Agenturen, sogenannte

Event-Agenturen, die sich auf diese Bereiche speziaisiert haben.
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3. Interne Kommunikation: Hier geht es um die Mitarbeiterinformation und —struktur
der Kunden, insbesondere um Human Relations, Personal beratung, Medientrainings und
Mitarbeiterschulungen. Dadurch erfolgt oft eine Uberschneidung mit den Leistungen
von Unternehmensberatungen.

4. Research, Marktforschung, Monitoring, Ergebniskontrolle: Es gibt durchaus
Agenturen, die diese Leistungen inhouse betreiben, allerdings werden diese Daten doch
meistens von Fremdfirmen zugeliefert.

5. Public Affairs und Personality PR: Bei Public Affairs geht es um Themen und
Trends, die fur politische und gesellschaftliche Prozesse der Menungsbildung wichtig
sind. Bei Personality PR steht die Positionierung von Personlichkeiten der
Offentlichkeit und Imagearbeit im Vordergrund. Beide Bereiche werden meistens von
darauf spezialisierten Agenturen abgedeckt.

6. Finanz-PR, Health Care, Online-Beratung, 1 T-Beratung etc.: Hier handelt es sich um
Spezialgebiete. Es wird kaum eine Agentur geben, die auf alle diese Bereiche
spezidisiert ist.

7. Promotionsaktivitaten, Product Placement, Sponsoring: Diese Bereiche werden auch
meistens von Spezial agenturen tbernommen.

8. Produktion: Jede PR-Agentur bietet die Lestungsbereiche Print, Grafik und
audiovisuelle Medien mit an, alerdings werden meistens Fremdfirmen mit der
Durchfihrung beauftragt.

9. Corporate Communications, Corporate-ldentity-Beratung etc.. Auch hier kommt es
oftmals zu Uberschneidungen mit dem Leistungsbereich von Unternehmensberatungen,
da in dieseam Feld en umfassendes  betriebswirtschaftliches  und

organi sationstheoreti sches Know-How nicht fehlen darf.

Aufgrund dieser sehr breiten Leistungspalette ist es selbstversténdlich, dass eine PR-
Agentur nicht alle diese Leistungen in erstklassiger Qualitét anbieten kann. Vielmehr
beschranken sich die meisten PR-Agenturen auf die Kombination einiger der oben
genannten Leistungen (vgl. Hanstein 2002, 64 ff.).

Diese beiden Auflistungen Uber das Leistungsspektrum von PR-Agenturen sind sehr
Ubersichtlich, allerdings auch algemein. Um einen Blick ins Detaill zu gewdahren,
mochte ich hier nun die Definition der Kernaufgaben von Public Relations laut
Homepage des PRV A (Public Relations Verband Austria) anfihren:
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e Analyse, Srrategie, Konzeption: Situations- und Meinungsanaysen, Definition von
Zielen, Entwicklung von Strategien und Konzeptionen zur Zielerreichung.

e Kontakt, Beratung, Verhandlung: Dialog mit VVorgesetzten/ Kunden, Verhandlungen
mit Dienstleistern, Gespréche und Diskussionen mit Vertretern gesellschaftlich
relevanter Gruppen.

e Text und kreative Gestaltung: Aufbereitung und Gestaltung von Informationen,
Broschiren oder Internet-Seiten

e |mplementierung: Entscheidungen treffen, Mal3nahmen planen, Kosten kalkulieren,
Zeitplane erstellen

e Operative Umsetzung: Durchfiihrung von Veranstaltungen und Projekten jeglicher
Art, aktive Pressearbeit, Versand von Mailings.

e Nacharbeit, Evaluation: Kontrolle des Erfolgs der Maldnahmen, Analyse von
Effektivitdt und Effizienz, Durchfthrung von Korrekturen (vgl. Homepage des
PRVA, Berufsbild PR).

An dieser Stelle mdchte ich nun die verschiedenen Berufsbilder in PR-Agenturen

anfuhren, da ja ausschliefdlich Mitarbeiter von PR-Agenturen die Probanden fir meine
Untersuchung waren.
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1.4. Berufsbilder in PR-Agenturen

Ahnlich wie beim Versuch einer prazisen Definition von Public Relations, gibt es keine

eindeutige Bezeichnung des Berufs ,,PR-Berater*.

»l...] der bis heute vollig offene Berufszugang ohne systematische
Ausbildungs-, Qualifikations- oder Hierarchiestruktur sowie Probleme
bei der breiten Durchsetzung eines klar umrissenen Berufshildes oder
das vdllige  Fehlen einer  standespolitisch ~ anerkannten
Berufsbezeichnung erschweren  Definitionsbemihungen  natirlich
zusétzlich.” (Frohlich 2008, 97)

In der Branche wird zwischen PR-Tétigkeiten in organisationsinternen
Dienstleistungsabteilungen und Tétigkeiten im externen Dienstleistungsmarkt, also in
Agenturen, unterschieden. Die Bezeichnung von Menschen, die in der Public Relations
tatig sind, reichen Uber ,,PR-Berater/-in“, ,,PR-Praktiker/-in“, ,,PR-Referent/-in“, ,,PR-
Assistent/-in“ bis hin zu ,,Offentlichkeitsarbeiter/-in“ oder ,,Pressesprecher/-in“. Es gibt
keine enheitliche Berufsbezeichnung, auch nicht hinsichtlich der spezifischen
Tétigkeiten. Des Weiteren erschweren Uberschneidungen mit  Téatigkeiten des
Journalismus oder der Werbung noch mehr eine einheitliche Bezeichnung (vgl. Frohlich
2008, 432f1.)

»Der PR-Berater ist Freiberufler oder Mitglied einer PR-Agentur bzw.
Mitglied in einem vergleichbaren Dienstleistungsunternehmen. Haufig
wird er immer noch auf den kommerziellen Bereich reduziert und dabei
as Mischung aus Journdist, Graphiker, Werbekaufmann und
Ghostwriter umschrieben, als ,Alleskonner’ oder als
,Eierlegendewollmilchsau’.” (Faulstich 2000, 157)

Dennoch gibt es enige Aufzeichnungen dber Qualifikationsanforderungen an

Menschen, diein der PR tétig sind. Diese méchte ich nun anfuhren.
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1.4.1. Qualifikationsanforderungen

Ein praxisnahes Anforderungsprofil stammt von Bogner (vgl. Bogner 2000, 79 f.):

e anaytische Fahigkeiten

e Organisationstalent

e konzeptive Fahigkeiten

e hohes Kreativitétspotential

e Fahigket zu vernetztem und ganzheitlichem Denken

e Kkritisches Urteilsvermbgen

e gutes Gedachtnis

e Grundkenntnisse aus den Gebieten Staat und Recht, Volks- und Betriebswirtschaft,
Gesellschafts- und Wirtschaftspolitik, Soziologie und Kommunikationstheorie

e Fachkenntnisse auf dem Bereich in dem PR betrieben werden soll

e gute Allgemeinbildung

e gute Kenntnisse der M edienlandschaft

e journalistische Fahigkeiten

e technische Kenntnisse (EDV, Drucktechnik, Grafik, Produktion von
Kommunikationsinstrumenten)

e gute Kontakte (in verschiedensten Bereichen)

e Fremdsprachenkenntnisse

e Kontaktfreudigkeit

e Fingerspitzengefihl, Diplomatie, Einfuhlungsvermogen

e Durchsetzungsfahigkeit

e Reprasentationsfahigkeit, angenehmes Auferes, gutes Auftreten

e Fuhrungsqualitéten (wegen Teamarbeit)

o offenes Gedankengertst

e moralische und ethische Grundsétze

e Menschenkenntnis

e Konsequenz, Beharrlichkeit

e gewisse Frustrationstoleranz

e Verschwiegenheit und Diskretion

e Entscheidungsbereitschaft
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e Mut zu verantwortlichem Handeln
e Mischung aus Selbstbewusstsein und Servicebereitschaft

e Kostenbewusstsein

Ein PR-Verantwortlicher muss demzufolge eine gute Allgemenbildung, gute
Kenntnisse der Medienlandschaft, eine hohe (fremd-)sprachliche Kompetenz,
Fachkenntnisse im Bereich des Auftraggebers, Kreativitdt und journalistische
Fahigkeiten besitzen. Des Weiteren sind organisatorische, soziale und kommunikative
Kompetenz, Diplomatie, Verantwortungsbewusstsein und Entschei dungsbereitschaft fir

diesen Beruf unabdingbar.

,Dieses ldealbild wird wohl nur in den seltensten Fallen von einer
Person erfillt werden konnen, aber je ndher der PR-Fachmann/die PR-
Fachfrau diesem Anforderungsprofil kommt, desto erfolgreicher wird
er/sie seinen/ihren Beruf austben.” (Bogner 2000, 80)

1.4.2. Stellen in PR-Agenturen

Wie in jedem Unternehmen, gibt es auch in PR-Agenturen bestimmte
Stellenhierarchien, die je nach Tétigkeit oder Funktionsbereich unterschiedlich sind. Die
Hierarchie kann in jeder Agentur unterschiedlich sein und ist abhangig von dem dort
angewandten Organi sationskonzept.

Es gibt auch keine fur alle Agenturen gleich festgelegten Tétigkeitsbereiche und viele
PR-Agenturen benutzen eigene interne Begriffe fir ihre Stellen. Je nach
Verantwortlichkeiten und Tatigkeiten gibt es auch unterschiedliche hierarchische
Abstufungen. Es lasst sich allerdings eine grundsétzliche ,,idealtypische” Rangordnung
ausmachen, die in vielen PR-Agenturen, wenn auch in abgewandelter Form, wieder zu
erkennenist (vgl. Hanstein 2002, 73).

1. Trainee, Volontér, Auszubildender: Menschen, die diese Stellen in PR-Agenturen
innehaben, stehen am Anfang ihrer Karriere und haben durchaus unterschiedliche
Ausbildungen absolviert. Meistens handelt es sich hierbei um eine ein- bis zweijéhrige
Ausbildung. Sie haben meistens wenig bis gar keinen direkten Kundenkontakt und

arbeiten grofdtenteils flr interne Beratergruppen.
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2. Assistent: Diese Mitarbeiter werden oft als ,rechte Hande der Geschaftsleitung*
bezeichnet und befinden sich auf der hierarchischen Ebene zwischen Trainees und
Junior Beratern. lhr Tatigkeitsbereich ist sehr breit gefachert und je nach Agentur
unterschiedlich.

3. Junior Berater, Account Executive: Diese Mitarbeiter haben meistens eine
zweijahrige Berufserfahrung in einer PR-Agentur und setzen eigensténdig Teilbereiche,

Projekte und Konzeptentwicklungen innerhalb ihres Teams um.

4. Berater, Account Manager: Diese Mitarbeiter arbeiten durchschnittlich seit zwei bis
vier Jahren in einer PR-Agentur und betreuen mehrere Kunden zugleich. Die Berater
haben den engsten Kundenkontakt und koordinieren die internen Arbeitsprozesse.
Zudem obliegt ihnen die Budgetverantwortung, Konzepterstellung und
Mal3nahmendurchfiihrung.  Oftmals Ubernehmen sie dadurch auch schon erste
Fuhrungsaufgaben.

5. Senior Berater, Group Head, Account Director: Senior Berater haben die Fihrung
des Teams inne und tragen somit die Budget- und Personalverantwortung. Neben der
Konzepterstellung sind sie oftmals an der New Business-Entwicklung beteiligt. Sie
haben durchschnittlich vier bis sechs Jahre Berufserfahrung mit verschiedensten
Auftraggebern und mehreren Disziplinen der PR.

6. Partner, Geschaftsfihrer, Managing Director: Der Geschéftsfuhrer ist entweder der
Inhaber der PR-Agentur oder Teil einer mehrkopfigen Geschéftsleitung, wie es in der
PR-Branche am Ublichsten ist. Er ist somit fUr die ,,Agenturgeschicke”, also die
Gewinnentwicklung, die Kundengewinnung und die Fihrung der Mitarbeiter
verantwortlich. Oft méchten die Kunden auch direkt von der Geschéftsleitung beraten
werden (vgl. Hanstein 2002, 73 ff.).

Aus diesen verschiedenen Stellenbeschreibungen wird dann ein Team gebildet, das auf
die Bedurfnisse des Kunden zugeschnitten ist. In diesem Team befinden sich meistens
auch digenigen Mitarbeiter, die schon wahrend des Wettbewerbs (Pitch) Kontakt mit
dem Kunden hatten. Schliefdlich werden dann noch Mitarbeiter hinzugezogen, die tber
ein spezielles Know-How oder die nétige Zeit verfiigen (vgl. Hanstein 2002, 76 f.).
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»Fur eine PR-Agentur sind die Mitarbeiter der bestimmende
»Produktionsfaktor*, da durch sie die Dienstleistung erbracht wird. Sie
sind das vielzitierte Kapital einer Agentur, die durch die Qualitét und die
Leistungsfahigkeit ihrer Mitarbeiter gepragt wird.” (Hanstein 2002, 80)

Ein weit verbreitetes Phéanomen in der PR-Branche- auch international gesehen- ist die
zunehmende Feminisierung. Die Grunde hierfir moéchte ich an dieser Stelle noch
erwdhnen, da einige dieser unabhéngigen demographischen und organisationalen

Faktoren Tell einer meiner Forschungsfragen sind.

1.4.3. Der hohe Frauenanteil in der PR-Branche

»l--.] Es wird immer wieder vom PR-Experten, PR-Fachmann, PR-
Spezialisten gesprochen, obwohl im gleichen Atemzug von PR-Expertin,
PR-Fachfrau und PR-Spezidlistin zu reden wére. Das sogenannte
schwache Geschlecht ist im Bereich der Offentlichkeitsarbeit duRerst
erfolgreich und zahlreich vertreten. Frauen sind auf dem Feld der Public
Relations namlich oft die bessere Alternative.* (Bogner 2000, 79)

Bereits in den 70er Jahren machte sich dieser Trend in den USA anhand der
Einschreibungszahlen an den Universitéten- in den Fachern ,,Public Relations®,
,Business Communication* und ,,Organizational Communication” waren viermal so
viele Frauen wie Manner inskribiert- deutlich. Dieser sogenannte ,,gender switch
schwappte vor zehn Jahren schliefdlich nach Deutschland und somit auch nach
Osterreich  Uber. Zwischen dem Berufswunsch junger Frauen und einer
dementsprechenden Ausbildung und der anschlief3end tatsachlichen Tétigkeit in der PR-
Branche klafft allerdings noch immer eine grof3e Liicke (vgl. Frohlich 2008, 440).

Warum hegen so viele Frauen den Wunsch, in der PR-Branche zu arbeiten?

Es ,[...] wird behauptet, dass ,,Kommunikation* ene spezifische,
sozialisations- und/oder biologisch bedingte Stéarke von Frauen ist, die
sie fir PR als besonders geeignet, um nicht zu sagen as besonders
»qualifiziert” erscheinen lasst.” (Fréhlich 2008, 440)

Dieses kooperative und kommunikative Verhalten wird allerdings von vielen Menschen

als Verhatensweise gesehen, die aus elner niedrigeren Statusposition resultiert.
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»,Danach ware von Frauen, als die Gruppe mit dem niedrigeren sozialen
Status, deshalb grofdere sozide Sensibilitét zu erwarten, weil dies fur
Menschen mit niedrigerem Status fiir ihr Uberleben und ihr Auskommen
in der Gesellschaft wichtiger ist als fir Menschen mit hohem Status.”
(Alfermann 1996, 139)

Die Flhrungsetagen in der PR-Branche sind leider immer noch fast ausschliefdlich mit
Mannern besetzt.

,»In der Konkurrenz mit Méannern um Aufstieg und Karriere kénnen die
vermeintlich besonderen psychologischen Qualifikationen von Frauen
aber zu einem Nachteil umkodiert werden. Dann wird der weibliche
Kommunikationsstil mit  mangelnder  Durchsetzungs-  und
Konfliktfahigkeit oder schwach ausgebildeten Fihrungsgualitéten
gleichgesetzt.” (Frohlich 2008, 441)
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1.5. Qualitatssicherung in PR-Agenturen

In der PR-Branche gibt es ebenso wie in vielen anderen Sparten Systeme zur
Qualitatssicherung und Qualitatszertifizierung. In Osterreich ist die Zertifizierung nach
dem Consultancy Management Standard 1l (CMS 1) am géngigsten, dessen
Zertifizierungskriterien Grundlage fir meine Untersuchung sind. Zundchst mdéchte ich

aber noch einen allgemeinen Einblick in das Kapitel Qualitétsmanagement geben.

1.5.1. Qualitatsmanagement und Qualitatssicherung

Das Wort Qualitat leitet sich von zwei lateinischen Worten ab: Qualis heif3t Ubersetzt
Beschaffenheit, Qualitas heif3t Verhdltnis zu den Dingen. Qualis fragt somit nach der
Art und Beschaffenheit, Qualitas nach der Eigenschaftlichkeit und dem Verhdtnis zu
anderen Dingen und Prozessen (vgl. Zollondz 2006, 9). In der internationalen Norm
DIN EN 1SO 9000:2000 wird der Qualitétsbegriff folgendermal3en definiert [1SO 00]:
,vermogen einer Gesamtheit inhdrenter Merkmale eines Produktes, Systems oder
Prozesses, zur Erfullung von Forderungen von Kunden und anderen interessierten
Parteien.” (Kamiske/ Brauer 2008, 176)

Beim Qualitdtsmanagement geht es grob gesagt darum, die Qualitét einer Einheit zu
verbessern. In der Norm DIN EN ISO 9000:2000 wird der Begriff
Qualitdtsmanagement fol gendermalen definiert [1SO 00]: Es handelt sich um...

.»|...Jaufeinander abgestimmte Tatigkeiten zur Leitung und Lenkung
einer Organisation beziglich Qualitat. Anmerkung 1. Leitung und
Lenkung beziglich Qualitét umfassen Ublicherweise die Festlegung der
Qualitétspolitik und von Qualitétszielen, die Qualitdtsplanung, die
Qualitatslenkung, die Qualitatssicherung und die
Qualitatsverbesserung.” (Kamiske/ Brauer 2008, 216)

Der Umfang und die Inhalte eines solchen Qualitdtsmanagementsystems werden
meistens in einem Qualitdtsmanagementhandbuch niedergeschrieben (vgl. ebenda). So

gibt esauch fur die CMS I1-Zertifizierung von PR-Agenturen ein Handbuch.
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In der DIN EN SO 9000:2000 wird ein Qualitétsmanagementsystem folgendermal3en
verstanden [ISO 00]: ,System fir die Festlegung der Qualitdtspolitik und von
Qualitatszielen sowie zum Erreichen der Ziele.” (Kamiske/ Brauer 2008, 219)

Hierbel sollen das ganze Unternehmen und sein Umfeld miteinbezogen werden. Es
kommt zu einem System vernetzter Regelkreise, das ale betrieblichen Ebenen
durchlauft und auf diesen Ebenen die Ziele, Strukturen, Verantwortlichkeiten,
Verfahren und Prozesse und die fur die Durchfihrung geeigneten Mittel festlegt. Der
Aufbau und der Umfang dieses Managementsystems hangen von den Zielsetzungen des
Unternehmens ab (vgl. ebenda).

Um schliefflich die Funktionsttichtigkeit dieses implementierten
Qualitétssicherungssystems sicherzustellen, ist eine Zertifizierung notwenig. Eine

Zertifizierung wird im Allgemeinen as...

,Offizielle, schriftliche Feststellung durch einen unparteiischen Dritten,
dald ein bestimmtes Objekt bestimmte von einer unabhéngigen Stelle
festgelegte Forderungen erflllt (certification of conformity). Das
schriftliche Dokument, das diese Tatsache festhalt, wird Zertifikat
genannt.” (Zollondz 2006, 346)

Es geht hier aso um einen Nachweis der Wirksamkeit und Funktionsféhigkeit des
Qualitdtsmanagementsystems, das vom Unternehmen festgesetzt wurde. Ein externes
Systemaudit, welches von einem neutralen Dritten durchgefuhrt wird, erbringt diesen
Nachweis (vgl. Kamiske/ Brauer 2008, 397). Das Systemaudit wird anhand eines
Auditfragenkataloges, der sich an der Normenreihe DIN EN SO 9000:2000 orientiert,
durchgefuhrt. Es wird entweder durch den Kunden selbst oder durch eine neutrale
Zertifizierungsstelle durchgefihrt. Bel einer Erfullung der Forderungen wird schliefdlich
ein Zertifikat vergeben (vgl. Kamiske/ Brauer 2008, 8).

Wie die Qualitéatszertifizierung in PR-Agenturen durchgefihrt wird, méchte ich nun im

néchsten Kapitel beschreiben.
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1.5.2. Der “Consultancy Management Standard (CMS) 11~

Der ,,Consultancy Management Standard“, abgekirzt CMS, wurde 1997 von der
“Public Relations Consultants Association” (PRCA) in Grol3britannien als erstes
Qualitatssicherungssystem fur Public Relations entwickelt. Es werden Elemente der
ISO 9000-Normen und der ,,Investors in People“-Normen, deren Kriterien auf PR
ausgerichtet sind, kombiniert. Um sich durch CM S zertifizieren lassen zu kdnnen, muss
man Mitglied bei der International Communications Consultancy Organisation (ICCO),
einem internationalen PR-Dachverband, sein. Der CMS-Standard ist mittlerweile
international anerkannt und gilt als wichtiger Qualitétshinwels (vgl. Homepage der
ICCO, CMYS).

Der Standard wird immer den aktuellen Marktbedingungen angepasst und
weiterentwickelt. Daher wird heute der ,,Consultancy Management Standard 1%
angewandt (vgl. Vétter 2006, 100). Die Zertifizierung wird durch den internationalen
Riskmanager DNV durchgeftihrt und muss alle zwei Jahre erneuert werden (vgl. PR
Quality Austria 2009, 1).

,Die Zertifizierung nach dem Consultancy Management Standard Il
(CMS) unterzieht die Arbeit einer PR-Agentur einer nachvollziehbaren,
neutralen Qualitatskontrolle. Durch die CMS-Zertifizierung garantiert
eine Agentur ihren (potenziellen) Kunden die Einhaltung hochster
fachlicher, wirtschaftlicher und ethischer Standards. Fir Auftraggeber
bietet das CMS-Zertifikat eine zusétzliche Orientierungshilfe bei der
Auswahl der PR-Agentur.” (ebenda)

In Osterreich ist eine Zertifizierung nach CMS Il nur nach einem Antrag an die PR
Quality Austria (PRQA), welche sich aus den bereits zertifizierten Agenturen
zusammensetzt, moglich. Durch die Zertifizierung wird auch eine Mitgliedschaft in der
PR Quality Austria erworben (vgl. ebenda). Zum jetzigen Zeitpunkt sind 15 PR-
Agenturen nach CMS |1 qualitéatszertifiziert und somit auch Mitglied in der PR Quality
Austria:

e communication matters Kollmann & Menasse Public Relations GmbH
e comm:unications Agentur fir PR, Events & Marketing

e comunicative public relations gmbh
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e currycom communications GmbH
e Gassner&Hluma Communications
e Grayling Austria GmbH
e hofherr communikation GmbH
e ikp PR und Lobbying
e Lang & Tomaschtik GmbH
e Menedetter PR GmbH
e PRIMA Public Relations GmbH
e SCHOLDAN & COMPANY
e senft & partner public relations & fund raising GmbH
e SVWP Kommunikationsmanagement GmbH
e The Skills Group GmbH
(vgl. Homepage des PRV A, Zertifizierte Agenturen nach CMS I).

Alle Mitarbeiter dieser Agenturen habe ich auch in meinen Verteller fir die Umfrage,

die im empirischen Tell ausfihrlich behandelt wird, aufgenommen.

Die Zertifizierung durch CMS 1l erfolgt in einem Audit, das je nach Agenturgrofie
unterschiedlich lange dauern kann. Es findet in den Raumlichkeiten der Agentur statt.
Im Audit wird der Fragenkatalog, der die wesentlichen acht Kriterien fur die
Zertifizierung enthélt, durchlaufen und abschlief3end ein Prifungsbericht vom Auditor
erstellt. Dieser Bericht und die erreichte Punkteanzahl der Zertifizierung sind streng
vertraulich zu behandeln und dirfen von DNV nicht an Dritte weitergegeben werden.

Die Kosten fir die Zertifizierung variieren ebenfalls je nach Agenturgrofie.

Im Mai 2010 wurde eine Studie von der PR Quality Austria vertffentlicht, in der die
Schéaden durch mangelnde Qualitét in der PR untersucht wurden.

,»Die Studie zeigt deutlich auf, dass Schaden durch mangelnde Qualitét
in der Offentlichkeitsarbeit in Osterreich enorm sind. Sie zeigt aber
auch, dass Kunden qualitétszertifizierter Agenturen besser beraten
werden und Probleme aufgrund von Kommunikations- und
Beratungsfehlern, falls Uberhaupt, weitaus seltener auftreten.” (vgl. PR
Quality Austria 2010, 1)
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In einigen Landern in Europa ist es teilweise sogar gesetzlich geregelt, dass PR-
Agenturen, die an offentlichen Ausschreibungen teilnehmen, durch CMS |1 zertifiziert
sein missen oder die Zertifizierung zumindest als positives Kriterium fur den Pitch-
Verlauf bewertet werden. Eine solche Regelung gibt es Osterreich noch nicht, wére aber
fur die Vermeidung wirtschaftlicher Schaden sehr hilfreich (vgl. ebenda).
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Exkurs. Public Relations Verband Austria (PRVA) und PR Quality Austria (PRQA)

1975 wurde der ,,Public Relations Club Austria“ gegrundet, der Vorlaufer des heutigen
PRVA. Der PRVA ist die Interessenvertretung Osterreichischer PR-Fachleute, dessen
Mitglieder as Angestellte in privaten Unternehmen, 6ffentlichen Einrichtungen und
PR-Agenturen tétig sind (vgl. Bogner 1999, 98).

»Aufgabe des PRVA ist es, das eigene Berufshild bekanntzumachen, die
Interessen des Berufsstandes zu wahrzunehmen, die fachliche Aus- und
Weiterbildung von PR-Fachleuten durchzufhren und zu férdern, die
wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Public Relations zu
verstarken und auch Malinahmen gegen die missbrauchliche
Verwendung des Begriffs ,,Public Relations” zu setzen.” (ebenda)

Weitere Anliegen sind die Positionierung des Berufshildes zu verwandten Berufen in
der Kommunikationsbranche und sténdige Aufrechterhaltung des Kontakts mit
Offentlichen Institutionen, Medien und wissenschaftlichen Einrichtungen. Mitglieder
des PRVA vertreten eine offene und saubere PR-Politik, weswegen auch en klares
Ausleseprinzip beziglich der Mitgliederaufnahme erfolgt, um dem Image eines
Giitezeichens fur professionelle Public Relations nicht zu schaden (vgl. Bogner 1999,
99). Die Werte, die der PRVA vertritt und seinen Mitgliedern vorgibt, sind:
Transparenz, Professionalitét, Engagement, Vertrauenswurdigkeit,
Verantwortungsbewusstsein und personliche Betreuung (vgl. Homepage des PRVA,
Werte.).

Die PR Quality Austria (friher: pr group austria) ist ein Arbeitskreis des PRVA und
setzt sich aus den CMS I1-zertifizierten PR-Agenturen zusammen. ES handelt sich somit
um eine Vereinigung, die fur die Aufnahme neuer Mitglieder die Einhaltung bestimmter
Qualitétsstandards, in diesem Fall eine Zertifizierung, voraussetzt. Die Mitglieder
werden nach Professionalitat und Qualitét beurteilt, eine aktive Beteiligung an der

Arbeit der Vereinigung wird erwartet (vgl. Bogner 1999, 102).

Beide Vereinigungen, sowohl der PRVA as auch der PRQA haben mich sehr intensiv

bei der Konzepterstellung und der Durchfiihrung meiner Untersuchung unterstiitzt.
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1.5.3. Kriterien fur die CMS 11-Zertifizierung

Fur die Zertifizierung durch CMS Il gibt es einen Leitfaden, der acht Kriterien enthdlt,
die nach enem Punktesystem unterschiedlich gewichtet werden. Um die
Qualitatszertifizierung zu erhalten, muss die Agentur bei jedem Kriterium mindestens
50 Prozent der zu vergebenden Punkte erreichen und in Summe 75 Prozent der
Gesamtpunkte (vgl. DNV 2006, 2). Der intensivste Tell der Zertifizierung ist die
Vorbereitung auf das Audit, in dieser Phase muss der gesamte Fragenkatalog

durchgearbeitet werden.

Die acht Bewertungskriterien weisen folgende Punkteverteilung auf:
1. Fihrung und Kommunikation: maximal 30 Punkte

2. Unternehmensplanung: maximal 50 Punkte

3. Unternehmensentwicklung: maximal 50 Punkte

4. Finanzsystem: maximal 50 Punkte

5. Durchfiihrung von Projekten und Kampagnen: maximal 60 Punkte
6. Kundenzufriedenheit: maximal 40 Punkte

7. New Business. maximal 40 Punkte

8. Personalmanagement: maximal 60 Punkte

Summe: 380 Punkte (vgl. ebenda).

Der Leitfaden fur die CMS Il-Zertifizierung ist die Basis fur den Tell meines
Fragebogens, der sich mit der Einschdtzung der Organisationsqualitét beschéftigt. Da,
wie bereits oben erwéhnt, die Ergebnisse der Zertifizierung nicht fir Dritte zugénglich
sind, musste ich eine ,Quasi-Zertifizierung“ durch die befragten Mitarbeiter
durchfihren. Dieser Fragebogenteil orientiert sich auch vom Wortlaut her sehr stark am
Leitfaden, allerdings musste er aus forschungsokonomischen Griinden gektirzt werden.
Zudem habe ich bei der Erstellung des Fragebogenteils , Themen der
Unternehmenskommunikation* die Auswahl der kommunizierten Themen bereits an
den Leitfaden-Kriterien ausgerichtet, um eine Auswertung zu erleichtern. Zum besseren
Verstandnis habe ich den kompletten Leitfaden, der offentlich zugénglich ist, dem
Anhang hinzugefugt.

36



1. Zum Untersuchungsgegenstand: Public Relations und PR-Agenturen

1.5.3.1. FUhrung und Kommunikation

Im ersten Kriterium sollten PR-Agenturen nachweisen kénnen, dass sie Uber eine gute
Organisation verfiigen, die Verantwortlichkeiten auf samtlichen Hierarchieebenen
festgelegt sind und alle Mitarbeiter dariiber Bescheid wissen. Im Konkreten kann man
das Uber  Organigramme,  Managementstrukturdiagramme,  Stellen-  und
Aufgabenbeschreibungen und Projekt- oder Kundenberichte managen. Die Mitarbeiter
sollten auf3erdem Uber die Aufteilung der Zusténdigkeiten innerhalb des Fuhrungsteams
(falls es mehr a's eine Person ist) und ihnen zugewiesene Befugnisse Bescheid wissen,
um geschéftliche Entscheidungen beeinflussen zu kénnen. Des Weiteren ist es
unverzichtbar, dass die Angestellten genau dariber Bescheid wissen, was das
Management von ihnen erwartet und was sie leisten muissen- und das diese Erwartungen
ihren Kenntnissen angemessen sind.

Fir eine gute Fuhrung der Agentur sollten kurz- und langfristige Risiken in
Zusammenhang mit internen oder externen Verénderungen ermittelt und Mal3nahmen
fUr deren Auswirkungen getroffen werden. Notfallplane fur die Risikoeinddmmung sind
somit unabdingbar und sollten folgende Themenbereiche umfassen: Geschéftsfahigkelt,
Auswirkungen auf die FUhrungsstruktur, Auswirkungen auf die Betroffenen. Ebenfalls
wichtig ist eine Risikoanalyse in Bezug auf die Anderungen, die sich nachhaltig auf die
Organisation auswirken kénnten.

Falls die Agentur externe Partner (Stakeholder) hat, ist nattrlich auch hier eine effektive
Kommunikation sicherzustellen. Die Kommunikationspolitik und der Ablauf, welche
Themen wann kommuniziert werden, muss alle Befugnisebenen in der Organisation
umfassen (vgl. DNV 2006, 3f.).

1.5.3.2. Unternehmensplanung

Hinsichtlich des zweiten Kriteriums muss die Agentur nachweisen, dass sie Uber einen
Geschéftsplan, der lang- und kurzfristige Ziele der Organisation beinhaltet, verfugt.
Dieser Plan sollte jahrlich unter Einbeziehung von Markt- und Potenzia prognosen
erstellt werden. Der Geschéftsplan behandelt meistens folgende Punkte: Markttrends,
finanzielle Situation, Marktchancen, finanzielle Ziele, Unternehmensziele,
V erbesserungsprojekte und Ressourcenbedarf. Des Weiteren sollten die Ziele nach dem
SMART Prinzip, also spezifisch, messbar, erreichbar, realistisch und zeitlich definiert
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sein. Eine Kommunikation des kompletten Plans an die gesamte Belegschaft ist nicht
angemessen, es sollten aber ale Mitarbeiter von den wichtigsten Zielen in Kenntnis
gesetzt sein.

Die Leistungen der PR-Agentur sollten regelméfdig anhand der Ziele im Geschaftsplan
Uberprift und verglichen werden. Bel Abweichungen missen Abhilfemal3nahmen
ergriffen oder die Ziele angepasst werden. Diese Management Reviews sollten abhangig
von der Dauer des Geschéftsplans (kurz- oder langfristig) sein und ausreichend oft
stattfinden. Auch bei einer mdglichen Abanderung des Plans durch externe oder interne
Einflisse muss ein Management Review abgehalten werde. Protokolle Uber diese
Treffen sollen einen kontinuierlichen Prozess beweisen und die Reviews dokumentieren
(vgl. DNV 2006, 5f1.).

1.5.3.3. Unternehmensentwickliung

Um nach CMS Il zertifiziert zu werden, muss die PR-Agentur ein Programm fur die
Unternehmensentwicklung erstellen, um die langfristigen Ziele auch erreichen zu
kénnen. Dazu mussen die Vision und Werte der Agentur in einem zentralen Leitbild
zusammengefasst werden, das im besten Fall unter Einbeziehung der Mitarbeiter
ausgearbeitet wird. Das Leitbild sollte den Geschaftszweck und die langfristigen Ziele
der Organisation enthalten und auf den Geschéaftsplan abgestimmt sein. Diese schriftlich
festgehaltene Vision gilt as wichtiger Indikator fur die Markenpositionierung einer
Agentur und kann auf die Kundenzufriedenheit, das Personalmanagement, die
Performance und die Leistungsqualitét Bezug nehmen.

Die Mitarbeiter sollten sich auf sémtlichen Hierarchieebenen an der Weiterentwicklung
des Unternehmens beteiligen, wobei sie aber auch vom Management in die Mal3nahmen
miteinbezogen werden miissen. Vorgeschlagen werden Aktivitéten, die das Engagement
und das V erantwortungsbewusstsein fordern, zB.: Wettbewerbe,
Anerkennungsprogramme, ,,Best practice*-Workshops, etc.

Ein weiteres wichtiges Mittel fur die Weiterentwicklung ist Benchmarking, das als
Vergleich von Agenturen und deren Leistungen verstanden wird. Um festzulegen, WAS
verglichen werden soll, hat man drei Moglichkeiten: Leistungsniveau, Prozesse oder
Strategien der eigenen Agentur mit anderen Agenturen vergleichen. Ebenfalls gibt es

drei Mdoglichkeiten, MIT WEM man sich vergleichen kann: intern (mit Gruppen
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innerhalb der Agentur), im Wettbewerb (mit der Konkurrenz) oder allgemein (mit
Unternehmen anderer Branchen).

FUr neue, groélRere Weiterentwicklungsprozesse- z.B. grof3e Investitionen, Erschliefl3ung
neuer Méarkte, Einfihrung neuer Dienstleistungen- sollte es ein Projektsystem geben,
das mit dem Geschéftsplan Ubereinstimmt. Des Weiteren sollte ein System fur die
Sammlung, Auswertung und den Einsatz von wichtigen Informationen eingerichtet sein,
um eine Kommunikation dieser Informationen in der gesamten Agentur sicherzustellen.
Diese Informationen konnen Aktivitéten zur Weiterentwicklung, Inhalte des
Geschéftsplans, Buchhaltungsdetails, Uberpriifung von der Leistung, Projekten und der
Kundenzufriedenheit und Fragen des Personamanagements sein. Eine Dokumentation
der Treffen, in denen die Informationen an die Mitarbeiter weitergegeben werden, ist
unverzichtbar, um eine angemessene Informationsqualitét und -zeit sicherzustellen (vgl.
DNV 2006, 7 ff.).

1.5.3.4. Finanzsystem

Bel Kriterium Nummer vier sollte die PR-Agentur nachweisen kénnen, dass sie Uber
wirksame Kontrollmechanismen fir das Finanzmanagement verfligt. Erforderlich daftr
sind eine Buchfihrung, die Gewinn- und Verlustrechnungen, Bilanzen, Schllissel zahlen,
Indikatoren und Berichte und Anaysen zur Finanzsituation umfasst. Ein System zur
Kontrolle von Auf¥enstanden, Bewertungen der Bonitét und Schuldnerlisten ist ebenfalls
wichtig. Preisverhandlungen, Zeitaufzeichnungen und Abrechnungen sollten ebenfalls
dokumentiert werden und somit kontrollierbar sein. Finanzberichterstattung in Form
von gepruften Konten, Dokumentation Uber Finanzleistungen, Besteuerung und
Pensionsfonds sowie Systeme zur Kapitallenkung (Cashflow-Kontrollen,
Investitionsentscheidungen,  Eigenkapitalmanagement, Wahrungskontrolle)  sind
aulRerdem fur eine Zertifizierung erforderlich (vgl. DNV 2006, 10 f.). Dieses Kriterium
wird nicht in meine Umfrage miteinbezogen, da es meiner Meinung nach eher das
Management und die Buchhatung betrifft und somit eher schwer ein Konnex zur

Mitarbeiterzufriedenheit hergestellt werden kann.
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1.5.3.5. Durchfiihrung von Projekten und Kampagnen

Hier handelt es sich um eines der wichtigsten Tétigkeitsbereiche von PR-Agenturen,
deswegen ist dieses Kriterium besonders detailliert angefihrt. Die Agentur muss somit
ein wirksames System fur die Planung, Durchfuhrung und Bewertung von Projekten
nachweisen konnen. Als erstes sollten die Kundenanforderungen mdglichst genau
erfasst werden. Unter Kundenanforderungen versteht man Zielsetzungen, Erwartungen,
Bedirfnisse, Ergebnisse und Input der Kunden sowie Erfolgsfaktoren,
Leistungsindikatoren, Meilensteine und Genehmigungsprozesse. Bel der Planung
mussen die Durchfihrung von Voruntersuchungen, Planungsprozesse, Zuweisungen
von Ressourcen (Zeit, Persona, finanzielle Ressourcen), Sicherstellung der
erforderlichen Kenntnisse und Fahigkeiten der Mitarbeiter und
Kommunikationsprozesse systematisch erfasst werden.

Der Informationsfluss und Zugang zu wichtigen Daten sollte durch elektronische und
manuelle Ablage, Handhabungssysteme, Sicherung der Daten, Abfragesysteme und
angemessene Entsorgung von geheimen Daten sichergestellt sein.

Falls mit Lieferanten gearbeitet wird, sollten diese einen Auswahl-, Genehmigungs- und
Uberwachungsprozess durchlaufen, um eine gleichméRige Serviceleistung garantieren
zu konnen. Ein Nachweis Uber den Aufbau einer Partnerschaft mit bevorzugten und
bereits bewdahrten Lieferanten ist von Vortell.

Eine Uberwachung des Projektverlaufs seitens des Managements ist ebenfals
unverzichtbar, um ene Erfillung der Kundenanforderungen sicherzustellen und
gegebenenfalls bel Versdumnissen Mal3nahmen ergreifen zu kénnen. Dazu kann die
Agentur eine geeignete Form der Evaluierung des Projekts festlegen, um die Ursachen
fur Versaumnisse festzustellen und eine Systemverbesserung vornehmen zu konnen.
Fur dieses Projekt-Monitoring sind Statusberichte und Protokolle von internen Treffen
und Meetings mit dem Kunden erforderlich.

Schliefdich sollte die PR-Agentur noch regelméldig die Durchfihrung von Projekten
agenturweit  Uberprifen, um enen Einblick in das Projekt-Management,
Trendermittlung, Verbesserungsmalihahmen und besonders gute bzw. schlechte
Leistungen zu bekommen (vgl. DNV 2006, 12 ff.).
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1.5.3.6. Kundenzufriedenheit

Eine CMS Il-zertifizierte PR-Agentur sollte die Zufriedenheit ihrer Kunden
kontinuierlich messen und dafir ein wirksames System besitzen. Die Messung der
Kundenzufriedenheit kann einen betréchtlichen Beitrag zur Verbesserung des Services
der Agentur bedeuten. Je nach Grof3e und Anzahl der Kunden kann das System
variieren, sollte aber folgende Aspekte umfassen: Treffen zu Prifzwecken, informelle
Treffen (Mittagessen etc.), formelle regelmaRige Uberpriifungen, Fragebogen und
Beschwerdesysteme. Die Haufigkeit und Art der Messung und schliefdlich deren
Ergebnisse missen dokumentiert werden. Es ist wichtig, ale Aspekte der
Kundenbetreuung in der Zufriedenheitsmessung miteinzubeziehen, namlich:
Verstandnis fur die Kundenerwartungen, Erflllung der  Anforderungen,
Kommunikation, Marktkenntnis, Kreativitdt, strategisches Denken, Teamarbeit,
Termintreue, Leistungsqualitét und Meinung des Kunden zur Gesamtbetreuung. Die
Messung sollte im Vergleich zu vorher definierten Zielen erfolgen und Mal3nahmen
nach sich ziehen. Die Ergebnisse sollten allen Mitarbeitern mitgeteilt und auch dem
Kunden zuriickgemeldet werden.

Die Ergebnisse der Zufriedenheitsbefragungen aller Kunden sollten vom Management
miteinander verglichen werden. Anschlief3end kann man so eine Trendanalyse erstellen
und kritisch hinterfragen, ob das System die Zufriedenheit wirklich wirksam misst (vgl.
DNV 2006, 15f.).

1.5.3.7. New Business

Um eine optimale New Business-Entwicklung zu gewahrleisten, muss eine PR-Agentur
Uber ein wirksames System fir den Umgang und die Abwicklung von
Neugeschéftsanfragen verfligen. Die New Business-Strategie sollte anhand der im
Geschéftsplan  definierten Ziele ausgearbeitet werden und Marketingplane,
Verantwortlichkeiten, Analyse von Neugeschéftschancen und Leistungsiiberwachung
beinhalten.

Die Prozesse der Handhabung und Bearbeitung von New Business-Anfragen, Konzept-
und Présentationserstellung, Abwicklung von Ausschreibungen, Vertrédgen und
Abschliissen missen ebenfalls nachgewiesen werden kénnen. Dies schliefdt ebenso eine
Nachverfolgung samtlicher New Business-Anfragen, eine Analyse und Uberpriifung der
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gewonnenen und verlorenen Auftrége, Neugeschéftsvermittler (z.B.  bei
Agenturpartnerschaften), den Aufbau zukunftiger Beziehungen und
Datenbankmanagement ein (vgl. DNV 2006, 17).

1.5.3.8. Personalmanagement

Um die Quadlifikation der Mitarbeiter in CMS |Il-zertifizierten PR-Agenturen
sicherzustellen, muss die Agentur GUber ein System zur Bewertung, Schulung und
Weiterentwicklung der Angestellten verfligen.

Bezlglich der Auswahl qualifizierter Mitarbeiter, muss die Agentur prifen, ob das
Recruiting der Stellenanforderung der freien Position entspricht. Dies geschieht durch
Stellenbeschreibungen, Eignungs- und Kompetenzanalysen und Rollenprofile. Im
Auswahlverfahren sollten die Qualifikationen, Berufserfahrungen,
Personlichkeitsprofile, PR-Fahigkeiten und Kenntnisse tUberprift werden, letztlich auch
durch strukturierte V orstellungsgespréche.

In der ersten Woche missen neue Mitarbeiter algemein in den Betrieb eingefihrt
werden, die Einfuhrung kann abhangig von der Téatigkeit, die die Mitarbeiter spéter
austiben werden, variieren. Die Einfihrung sollte Informationen Uber die Agentur, das
Team, interne Systeme und Prozesse, Kundenbetreuungssysteme, Methoden zur
Projektdurchfiihrung, Personalmanagement, Gesundheit, Sicherheit am Arbeitsplatz,
Pensionszahlungen, Lohn, Verhaltensregeln und die CM S 11-Zertifizierung enthal ten.
Hinsichtlich des Schulungsbedarfs der bestehenden Belegschaft sollten die vorhandenen
Fahigkeiten Uberprift und anhand dessen der Ausbildungsbedarf festgelegt werden.
Hierbel geht es um die erforderlichen Mal3nahmen und nicht um die personlichen
Winsche der Mitarbeiter. In diese Malinahmen sollte die Erzielung geschéftlicher
V erbesserungen, Einflhrung neuer Serviceleistungen, Markt- und
Organisationsveranderungen mit einflieen.

Die personliche Weiterentwicklung der Angestellten sollte auf Grundlage dieser
Anayse und dem SMART-Prinzip (spezifisch. messbar, erreichbar, realistisch, zeitlich
definiert) erfolgen. Es wird ein personlicher Schulungsplan erstellt, nach dem die
Weiterbildungsmalznahmen erfolgen. Uber samtliche interne und externe Schulungen
muissen Aufzeichnungen existieren, Uber die Wirksamkeit Gberzeugt sich der Prifer bei

der Zertifizierung mit personlichen Gesprachen.
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Des Weiteren muss die Agentur ein formelles Bewertungssystem, meistens ein
Mitarbeitergespréach, das die Entwicklung jedes einzelnen Mitarbeiters im Hinblick auf
seine personlichen Ziele misst und dokumentiert. Die Abstdnde zwischen den
Beurtellungen werden von der Agentur selbst festgelegt. Ein Nachweis Uber die
Mal3nahmen, die nach der Beurteilung getroffen werden, muss erfolgen. Die Bewertung
sollte in die Entlohnung des Mitarbeiters einflief3en, um wichtige Angestellte im
Unternehmen zu halten (vgl. DNV 2006, 18 ff.).



2. Interne Unternehmenskommunikation

2. Interne Unternehmenskommunikation

2.1. Begriffserklarung und Definition

Unternehmenskommunikation wird im Allgemeinen als ,alle kommunikativen
Handlungen von Organisationsmitgliedern, mit denen en Beitrag zur
Aufgabendefinition und —erfullung in gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet
wird“ (Zerfal3 2004, 287) definiert.

Eine wirksame Unternehmenskommunikation ist eine wichtige Aufgabe der
Unternehmensfiihrung und gewinnt zusehends an Bedeutung. Hierbei geht es um die
Formulierung, Realisierung und Durchsetzung erfolgsversprechender Strategien und die
dazu noétige Abstimmung der Handlungen und Interessen aller Beteiligten.
Kommunikationsprozesse, z.B. Planungsdiskussionen, Arbeitsanwei sungen,
Verkaufsgesprache,  Pressekonferenzen und  —aussendungen, Werbe- und
Imagekampagnen und Dialoge mit der relevanten (Teil-) Offentlichkeit sind somit die
zentralen Elemente ener effektiven Unternehmenskommunikation (vgl. ebenda).
Unternehmenskommunikation kann somit al's grof3er Teilbereich des Fachgebiets Public
Relations angesehen werden, der viele Facetten und Auspragungen aufweist.

Als wichtigste Auspragung ist hier die Trennung zwischen interner und externer
Unternehmenskommunikation —anzufuhren.  Interne  Unternehmenskommunikation
umfasst ,[...] alle Rollentrdger [...], die zur arbeitsteiligen Formulierung und
Redlisierung konkreter Produkt-Markt-Konzepte beitragen.” (Zerfall 2004, 290)
Demzufolge betrifft die interne Unternehmenskommunikation ale Menschen, die in der
Organisation tadtig sind. Externe Unternehmenskommunikation dagegen umfasst ,,[...]
die Handlungsfelder von Okonomie und Gesellschaft, in denen arbeitsteilig realisierte
Strategien  durchgesetzt  werden sollen.* (Zerfa® 2004, 297) Externe

Unternehmenskommunikation betrifft also das Umfeld des Unternehmens.

Zerfald (2004) unterscheidet weiters drei Handlungsfelder der
Unternehmenskommunikation: Organi sationskommunikation (intern),
Marktkommunikation und Public Relations (extern). Die Organisationskommunikation

betrifft einerseits verfassungskonstituierte Beziehungen mit dem Management und
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andererseits die Organisationsheziehungen mit den anderen Mitgliedern- dieser
Teilbereich wird im Allgemeinen as Mitarbeiterkommunikation bezeichnet (vgl.
Signitzer 2004, 160). Dem Kapitel der Mitarbeiterkommunikation werde ich mich nun
ausfuhrlich widmen.

2.2. Mitarbeiter kommunikation

Fur Mitarbeiterkommunikation gibt es viele synonyme Begriffe, wie ,Interne PR,
»lnnerbetriebliche Offentlichkeitsarbeit* oder »lnterne (Unternehmens-
)Kommunikation“. Mit diesen Begriffen werden die internen Informations- und
Kommunikationsprozesse bezeichnet, die in einer Organisation stattfinden und eine klar
abgrenzbare Gruppe von Menschen an ihrem  Arbeitsplatz  betreffen.
Mitarbeiterkommunikation leistet einen erheblichen Beitrag zum Unternehmenserfolg
und prégt das Betriebsklima ebenso stark wie materielle Faktoren, die zur
Arbeitszufriedenheit beitragen (vgl. Tonnemacher 1998, 99).

»-Mitarbeiterkommunikation umfasst alle kommunikativen und
infformativen Vorgange, die zwischen den Mitgliedern eines
Unternehmens oder einer Organisation ablaufen. Sie ist als integrativer
Tell eines ganzheitlichen Kommunikationsmanagements zielgerichtet
und erfolgsorientiert. (Einwiller/ KIofer/ Nies 2008, 225)

Die Mitarbeiterkommunikation dient dazu, eine Verbindung zwischen den in der
Organisation agierenden Personen herzustellen und eine Interaktion zu ermdglichen. Sie
ist daher von der Mitarbeiterinformation abzugrenzen. Mitarbeiterinformation ist ein
Tell dieses Kommunikationsprozesses und dient hauptséchlich dazu, die
Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu wecken und den Prozess der Interaktion einzuleiten.
Zielgruppen sind hier nicht nur die Mitarbeiter des Unternehmens, sondern auch ihre
Angehorigen und ehemalige Mitarbeiter (vgl. Einwiller/ Klofer/ Nies 2008, 223).

Es gibt somit einen qualitativen Unterschied zwischen Mitarbeiterkommunikation und
Mitarbeiterinformation: Die Information sollte nur as Initidzindung des
Kommunikationsprozesses eingesetzt werden. Die Kommunikation sollte im Idealfall
vom Management zu den Mitarbeitern, aber auch in die umgekehrte Richtung verlaufen;

dann ergibt sich ein Prozess gegenseitiger Beeinflussung. Mitarbeiter, die an diesem
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Prozess optima teilnehmen mochten, sollten sich und ihre ldeen bel der
Entscheidungsfindung einbringen und Ubernehmen so letztendlich einen Teil der

Verantwortung fir das Unternehmen, in dem sie arbeiten (vgl. Klofer/ Nies 2001, 21).

»,Mitarbeiterkommunikation in erwerbswirtschaftlichen Unternehmen
wie auch in Non-Profit-Organisationen ist erfolgsorientiert. Sie ist ein
auf Erfolg ausgerichteter gegenseitiger Beeinflussungsprozess, bei dem
die Mitarbeiter eine aktive Rolle spielen.” (Einwiller/ Klofer/ Nies 208,
224)

Bogner hat zehn Thesen zur internen Kommunikation (IK) aufgestellt, die einen sehr

guten Uberblick tber die Grundpfeiler dieses Prozesses geben:

,, L. IK ist nicht isoliert zu sehen, sondern als Teil der vernetzten PR.

2. IK ist nicht nur ein Bindel von Mal3nahmen, sondern Teil der
Philosophie gesell schaftsorientierten Handelns.

3. IK ist nicht Einbahn, sondern ,Zweibahn’ — daher ,Kommunikation’.
4. IK und ihre Verwirklichung ist ein langfristiger Vorgang.

5. IK ist nicht nur Aufgabe der Flihrung oder einzelner Verantwortlicher,
sondern aller Mitglieder der Institution.

6. IK ist zwar Verpflichtung, soll aber nicht als Pflicht, sondern als
Chance angesehen werden.

7. Funktionierende 1K hebt nicht nur das Selbstwertgefuhl aller
Mitarbeiter, sondern auch die gesamte Leistung.

8. Funktionierende IK bedeutet die Abgabe von Macht.

9. IK setzt kooperativen Fuhrungsstil voraus.

10. IK hat eine wichtige gesellschaftspolitische und soziodkonomische
Funktion.” (Bogner 2000, 158 f.)

Wie bereits in Kapitel 1 erwahnt, hat die interne Public Relations ihren Ursprung in der
Human-Relations-Bewegung. Deren Hauptthese ist, dass nicht externe Anreize, wie
z.B. Lohn, fir die Arbetszufriedenheit ausschlaggebend sind, sondern, dass die
Menschen mehr Wert auf elne angenehme Arbeitsatmosphére legen.

Auch wenn Mitarbeiterkommunikation in erster Linie dem Betriebszweck, némlich die
Ausrichtung der Handlungen an den Unternehmenszielen, dient, erfillt sie auch noch
andere Zwecke. Mitarbeiterkommunikation befriedigt jene Bedlrfnisse, die die
Angestellten als Mitglied einer demokratischen Gesellschaftsordnung empfinden. Sie
mochten in das Geschehen miteinbezogen werden und mehr Uber ihr Unternehmen
wissen (vgl. Klofer/ Nies 2001, 31).
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In der heutigen Zeit werden Mitarbeiter als sich selbst verwaltende, autonome Personen
angesehen, mit denen demokratische Umgangsformen gepflegt werden und auf deren
Verhalten die Fuhrungskréfte keinen unmittelbaren Einfluss haben. Dieses ,,Upgrade*
von einem Untergebenen zu einem Mitarbeiter trégt zu Wohlbefinden, Lebensfreude,
Freude an der Arbeit, Steigerung der Leistung und des Engagements, Forderung der
Kreativitdt und schliefdlich zur Arbeitszufriedenheit bei (vgl. Kl6fer/ Nies 2001, 33).

Mitarbeiterkommunikation soll also ein Umfeld schaffen, in dem sich die Mitarbeiter
wohl fihlen und somit deren Arbeitsleistung konstant bleibt, wenn nicht gar verbessert
wird. Durch diese Kommunikationsprozesse kann das Management nun indirekt
Einfluss auf das Verhalten ihrer Angestellten ausiben. Um ene funktionierende
Kommunikation zu schaffen und zu erhalten, missen einige Voraussetzungen gegeben

sain.

Die Mitarbeiterkommunikation sollte immer systematisch auf die Unternehmenskultur
bzw. die Werte, fur die die Organisation steht, aufbauen. Aulerdem sollte eine
wirksame Kommunikationsinfrastruktur angeboten werden, um eine dialogorientierte
Kommunikationskultur zu ermdglichen (vgl. Maier 2006, 133 f.). Die Strategien fur
eine optimale Umsetzung der Mitarbeiterkommunikation missen die Schaffung von
strukturellen und organisatorischen Voraussetzungen und eine Vorbereitung und
Schulung des Managements und der Mitarbeiter beinhalten. Es muss synergetisch
zusammengearbeitet  werden, da die Kommunikation hierarchiee  und
abteilungsiibergreifend ablaufen soll. Ziel sollte eine ,offene*
Mitarbeiterkommunikation sein, die den Abbau von Hierarchien und verateten
Strukturen, Verbesserung des menschlichen Umgangs miteinander und einen moglichst

weitgehenden Dialog und Konsens ermdglicht (vgl. Tonnemacher 1998, 104).

Welche Formen diese Kommunikationsprozesse annehmen kdnnen, méchte ich nun im

néchsten Kapitel darlegen.
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2.3. Die Kommunikation im Unternehmen

In Unternehmen gibt es, wie in vieen anderen abgegrenzten Systemen auch,

verschiedene Variationen von enseitiger Information und wechselseitiger

Kommunikation:

e Offentlich bzw. private Information/ Kommunikation

e formale bzw. informelle Information/ Kommunikation

e personliche bzw. medial vermittelte Information/ Kommunikation

e individuelle bzw. Massen- Information/ -Kommunikation (vgl. Tonnemacher 1998,
99).

Bezlglich der Kommunikationskandle findet bei der internen Kommunikation eine

Unterscheidung in formale und informelle Kommunikation statt.

2.3.1. Formale Kommunikation

Die formale Kommunikation verlduft in institutionalisierten Bahnen und umfasst alle
Kommunikationskandle, die absichtlich und dauerhaft eingerichtet sind. Die
Informationsflisse lassen sich hinsichtlich der Richtung unterscheiden (vgl. Herbst
2003, 62).

1. Abwartskommunikation (,,Top down“): Der Informationsfluss verlauft von oben nach
unten, also von der Fuhrungsetage zu den Mitarbeitern. Inhalte der Kommunikation sind
Informationen Uber Aufgaben, Auftrage, Malinahmen, Leistungsbewertungen und
Zielvorstellungen (vgl. Einwiller/ Klofer/ Nies 2008, 224). Je grofRer alerdings die
Organisation ist und je mehr Hierarchieebenen fur die Information zu ,,bewdltigen®
sind, desto grofiere Probleme treten beim Verlauf auf. Durch lange Entscheidungswege
und ineffiziente Ablaufe macht sich bei diesem Kommunikationsfluss oft das Prinzip
der ,.stillen Post* bemerkbar- am untersten Ende der Hierarchiestufen kommt ein ganz
andere Information an, als urspringlich vom Management ausgesendet wurde (vgl.
Herbst 2003, 64).

2. Aufwartskommunikation (,,Bottom up*): Hier verlauft der Informationsfluss

umgekehrt — von den Mitarbeitern zum Management. Meistens beinhaltet diese
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Kommunikation Informationen Uber betriebliche Vorgange, Probleme, Winsche,

Erwartungen und Vorschlége (vgl. Einwiller/ KIofer/ Nies 2008, 224).

3. Horizontalkommunikation: Hier handelt es sich um einen schnellen um
unbirokratischen Weg, um sich gegenseitig zu informieren, da die Einhaltung eines
Dienstweges nicht notwendig ist (vgl. Herbst 2003, 63). Die Kommunikation findet
meistens zwischen Personen derselben Hierarchiestufe oder Personen auf verschiedenen
Hierarchieebenen ohne Weisungsbefugnis statt. Hier geht es vor alem um die
Koordination von Aufgaben und die sozidlen Beziehungen der Mitarbeiter (vgl.
Einwiller/ KI6fer/ Nies 2008, 224).

Zwar sind die Instrumente fir eine ,, Top-down*- Kommunikation in den meisten Félen
am besten ingtitutionalisiert, allerdings wird hier der Eindruck erweckt, dass interne
Kommunikation ein Informationsprozess des Managements an Hierarchieniedrigere ist
und es sich hierbel nicht um einen wechselseitigen Prozess handelt. In der modernen
Sichtweise der Mitarbeiters als Mensch, der aktiv an der Unternehmensplanung und
Wertschopfung beteiligt ist, gelten die ,,Bottom-up“- und Querkommunikation as

zielfuhrender fir eine effektive Mitarbeiterkommunikation (vgl. ebenda).

Bei der formalen Kommunikation gibt es auch Probleme, die den Informationsfluss
behindern kénnen. Oft fuihren Fehler in der Ubertragung, Wahrnehmung, Auswahl und
Deutung zu einer ineffizienten Kommunikation. Zeitliche Verzégerungen und &ulere
Einflusse kénnen die Form, den Inhalt und die Schnelligkeit der
Informationsvermittiung ebenso beeinflussen. Letztendlich konnen sogenannte
,Gatekeeper” den Kommunikationsfluss bewusst oder unbewusst storen, indem sie
Informationen abandern oder zurtickhalten (vgl. Herbst 2003, 64 f.).

2.3.2. Informelle Kommunikation

Die Art der Kommunikation verl&uft nicht in institutionalisierten Bahnen, sondern ist
ein Austausch, der alle Instanzen Ubergreift. Dadurch kdnnen sich Arbeitsgruppen
schnell und optimal besprechen, ohne auf Dienstwege achten zu miussen. Solche
schnellen und kurzen Kommunikationswege sind fur die gesamte Organisation wichtig,
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da sie vieles erleichtern und zur Kontrolle, ob die formale Botschaft angekommen ist,
dienen. Allerdings kann informelle Kommunikation auch Verwirrung stiften, wenn es
eine Lucke in der formalen Kommunikation gibt. Anstelle der offiziellen Information
tritt dann ein informelles ,,Gerlicht“, das zu Unsicherheit und Unruhe im Unternehmen
fuhrt. Eine umfassende und vollstdndige Kommunikation kann das Entstehen von
Gertchten verhindern (vgl. Herbst 2003, 65f.).

2.3.3. Kommunikationsgrundsatze

Betriebliche Kommunikationsrichtlinien im Unternehmen kénnen die Prozesse und den
Ablauf der Kommunikation beeinflussen und veradndern. Die Grundsétze beziehen sich
auf den idealen Kommunikationsprozess, der von jedem Beteiligten angesteuert werden
sollte. Diese Richtlinien sollten als Anhalts- und Ansatzpunkte fir eine optimae
Mitarbeiterkommunikation gesehen werden. Am wichtigsten ist, dass das Management
in seiner Vorbildfunktion die Kommunikationsgrundsétze bewusst macht, bis es zu ihrer
vollstdndigen Eingliederung in den Betriebsaltag kommt. Dies geschieht durch
systematische Schulungen der Mitarbeiter. Eine Einhaltung oder, im negativen Fall,
Nicht-Einhaltung dieser Richtlinien beeinflusst mal3geblich das Betriebsklima, das ein
wichtiger Faktor fur Entstehung von Arbeitszufriedenheit ist (vgl. Einwiller/ Klofer/
Nies 2008, 229).

Diese  Kommunikationsgrundsétze mussen Rechte und Pflichten der Beteiligten
festlegen, z.B. eine Verpflichtung zur aktiven und passiven Kommunikation (vgl.
Klofer/ Nies 2001, 39 f.). ,Jeder, der eine fir andere wichtige oder zumindest
interessante Information besitzt, ist verpflichtet, dariiber zu kommunizieren. Auf der
anderen Seite ist derjenige, der eine Information braucht, berechtigt, sich an den zu

wenden, der sie hat.” (ebenda)

Ein européi sches Unternehmen hat folgende Grundwerte der Kommunikation innerhalb
des Betriebs aufgestellt:

e Zuhoren a's Grundvoraussetzung

e Offenheit a's wesentliches Element

e Innovation, Kreativitét und Risikobereitschaft
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Dialog a's bevorzugte Kommunikationsform

Ubernahme von personlicher Verantwortung fir den Inhalt und die Rechtzeitigkeit
der Information

verschiedene Meinungen suchen und respektieren

kulturelle Unterschiede beriicksichtigen

wenn eine vollstandige Information nicht moglich ist: Grinde fur die Grenzen
erklaren

Respekt vor dem Gespréchspartner und seinen Anschauungen
Entscheidungskonflikte ausloten

mit bestmoglichem und zeitgeméai3em (Kommunikations-)Verhalten Vorbild sein
(vgl. Klofer/ Nies 2001, 40 f.).
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2.4. Aufgaben und Ziele der Mitarbeiterkommunikation

2.4.1. Aufgaben und Inhalte der Mitarbeiterkommunikation

Reineke  und Pfeffer  stellten  verschiedene  Aufgabenbereiche  von

Mitarbeiterkommunikation auf:

1. Mitarbeiterkommunikation kann, wenn sie richtig betrieben wird, eine grof3en Beitrag
zur Erreichung der Organisationsziele leisten.

2. Sie kann den Angestellten dabei helfen, eine Arbeitssituation von einer Richtung in
die andere zu bewegen.

3. Mitarbeiterkommunikation bringt das Personal dazu, in einer ganz bestimmten Weise
zu handeln.

4. Sie sollte ein akzeptiertes Sprachrohr der Unternehmensfiihrung sein, ohne deren
Interessen offensichtlich in den Vordergrund zu ricken, da es sich um einen Prozess
wechsel seitiger Beeinflussung handeln sollte.

5. Mitarbeiterkommunikation sollte in das Corporate-ldentity-Konzept des
Unternehmens eingefiigt werden und an diesem Konzept sollte die Sprachregelung,
Vermeidung von Kommunikationsbarrieren und Entwicklung von
Kommunikationsforderungen ausgerichtet sein.

6. Die Mitarbeiter werden as aktive Kommunikationspartner miteinbezogen, somit
handelt es sich um einen Rickkopplungsprozess.

7. Mitarbeiterkommunikation sollte as Zwei-Wege-Kommunikation die Mitarbeiter
aller Hierarchiestufen erreichen.

8. Die Kommunikationsmedien und deren Design, durch die die Botschaften
transportiert werden, sind zwar wichtig, aber nicht so wichtig wie der Inhalt der
Botschaften.

9. Man sollte die Sichtweise einer integrierten Kommunikationspolitik nicht vergessen:
interne Public Relations dringt ebenso nach aufRen wie externe Public Relations und
sollte daher ein Bestandteil der nach auf3en gerichteten Kommunikationsmal3nahmen
sein.

10. Mitarbeiterkommunikation umfasst auch die informelle Kommunikation zwischen

Arbeitskreisen und Teams innerhalb des Unternehmens. Dieses Phanomen entsteht auch
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dann, wenn vom Management keine adaguate Entwicklung  eines
Mitarbeiterkommunikationssystems vorgesehen ist (vgl. Reineke/ Pfeffer 2000, 134).

Bezlglich der Inhalte der Mitarbeiterkommunikation gibt es je nach Unternehmen und

dessen Kultur die verschiedensten Auffassungen. Grundsétzlich sollten aber immer

folgende Inhalte an die Mitarbeiter kommuniziert werden:

e aktuelle und relevante Themen, die diskutiert werden

e Meinungsumfragen unter den Mitarbeitern zu wichtigen Themen und
Entscheidungen

o Gespréche, sowohl zwischen Mitarbeitern untereinander, als auch zwischen den
Mitarbeitern und der Unternehmensleitung

o Offentlich diskutierte Themen, die das Unternehmen betreffen

e Feedback-Diskussionen

e in den Medien verbreitete Statements und Ansichten Uber das Unternehmen (vgl.
Reineke/ Pfeffer 2000, 137).

Ebenso wichtig wie ene klare Aufgaben- und Inhaltsdefinition von
Mitarbeiterkommunikation, ist eine Zieldefinition und Festlegung der gewinschte
Effekte, die die Kommunikation haben soll.

2.4.2. Ziele und Effekte der Mitarbeiterkommunikation

Generell leiten sich die Zide der Mitarbeiterkommunikation von den
Unternehmenszielen ab und sind daher von Betrieb zu Betrieb unterschiedlich. In der
heutigen dynamischen und schnelllebigen Wirtschaft kann die Unternehmensfiihrung
allerdings nicht mehr alleine rechtzeitig und adaquat auf die Verdnderungen reagieren.
Daher ist es umso wichtiger, dass die Mitarbeiter aktiv und motiviert mitdenken und so
einen Teil der Verantwortung fir den Betrieb tbernehmen (vgl. Einwiller/ Klofer/ Nies
2008, 227).

»Wir dirfen fast sagen, das eigentliche Ziel, die Aufgabe der
Mitarbeiterkommunikation, sei es, die Mitarbeiter so zu fordern, dald sie
den stetigen Wandel weniger als Bedrohung, sondern eher als Chance
erkennen. Heute sind es nicht einmalige Ereignisse, Stérungen und
Krisen, die fur unsere Unternehmen Problemfelder darstellen, sondern
der im stetigen FluRd befindliche Alltag.” (Kl6fer/ Nies 2001, 36)
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Dies ist meiner Meinung nach das Hauptziel der Mitarbeiterkommunikation, denn nur
ein zufriedener Mitarbeiter, dessen Bedurfnisse durch seine Arbeit befriedigt sind, wird
sich aktiv am Unternehmensgeschick beteiligen. Das es aber dazu kommt, ist eine gute

interne Kommunikation notwendig. Als weitere Ziele werden in der Literatur definiert:

1. Koordination und Austausch: Eine funktionierende interne Kommunikation ist fur die
Koordinationsprozesse von grofler Bedeutung. Es handelt sich hierbei um den
unternehmensinternen Mechanismus um Anweisungen zu erteilen, Arbeitsprozesse zu
lenken, Informationsaustausch zu gewahrleisten und einen reibungslos Ablauf zu
garantieren. Der Effekt ist eine schnellere Informationsverarbeitung und Umsetzung von
Projekten (vgl. ebenda).

2. Unternehmenskultur: Bel der Unternehmenskultur handelt es sich um ein System
geteilter Werte und Ansichten, die durch die Mitarbeiterkommunikation geschaffen und
verbreitet werden sollen. Neben einer starken Wirkung der Kultur innerhalb des
Betriebs, ist sie auch fur die Darstellung des Unternehmens nach aul3en wichtig (vgl.
ebenda).

3. ldentifikation: Da Mitarbeiterkommunikation den Zusammenhalt und das ,,Wir-
Geflihl* innerhalb des Betriebs fordert, kann es somit zu einer Erhthung der
Identifikation mit den Zielen und Werten des Unternehmens kommen. Auch die
emotionale Komponente des Stolzes wird angesprochen, die auch ein Faktor fur eine
erhdhte Arbeitszufriedenheit ist. Ein offenes Kommunikationsklima, an dem sich ale
Mitarbeiter beteiligen, stérkt das Miteinander im Unternehmen (vgl. Einwiller/ Klofer/
Nies 2008, 227 f.).

4. Motivation/ Engagement: In Bezug auf die Leistungsbereitschaft und das Interesse
fUr das Geschehen um Unternehmen spielt die Mitarbeiterkommunikation eine tragende
Rolle:

»Eine offene Kommunikation, die den Mitarbeitern zu spiiren gibt, dass
sie as aktiver und wichtiger Teil des Wertschdpfungsprozesses
wahrgenommen werden, férdert die Motivation und das Engagement,
sich fur das Unternehmen und die Aufgabenbewaltigung besonders zu
engagieren. Ein Mangel an Information und Kommunikation auf der
anderen Seite bewirkt Demotivation und Frustration.” (Einwiller/
Klofer/ Nies 2008, 228)
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5. Loyalitdt: Durch die Wirkung der internen Kommunikation auf die
Unternehmenskultur und die Motivation der Mitarbeiter kann es auch zu ener
Erhohung der Loyalitdt gegentiber dem Unternehmen kommen. Denn treue Mitarbeiter
stehen auch in schwierigen Zeiten hinter ,,ihrem* Unternehmen und fuhlen sich fur das

Geschehen mitverantwortlich (vgl. ebenda).

6. Reputation: Bezuglich der Reputation gibt es eine Wechselwirkung zwischen den
Mitarbeitern und externen Anspruchsgruppen des Unternehmens. Wenn der Betrieb in
den Augen der Belegschaft eine gute Reputation hat, wird das auch oft von externen
Personen so wahrgenommen. Genauso verhdlt es sich umgekehrt: Hat das Unternehmen
in der Offentlichkeit eine gute Reputation, sind auch die Mitarbeiter meistens derselben

Meinung (vgl. ebenda).

Wenn die Mitarbeiterkommunikation optimal umgesetzt und die oben genannten Ziele

erreicht wurden, lassen sich folgende Effekte erkennen:

., - €en guter Kontakt zwischen Fihrung und Mitarbeitern und
Mitarbeitern untereinander,

- en hoher Informationsstandard zur aktuellen Arbeit einschliefdlich
Hintergrundinformationen zu dem Warum und Wozu,

- Uberzeugte und motivierte Mitarbeiter,

- Mitarbeiter bringen sich mit ihren Kréften und Fahigkeiten ganz
selbstverstandlich ein,

- Mitarbeiter werden von sich aus aktiv und kreativ,

- emanzipierte Mitarbeiter,

- Mitarbeiter entfalten und schulen ihre Anlagen, Fahigkeiten und
Fertigkeiten,

- eln gutes Betriebsklima und

- sehr gute Bedingungen fir einen partizipativen Fihrungsstil.* (Klofer/
Nies 2008, 81 f.)

Als weitere messbare Effekte und Verédnderungen durch ein gut funktionierendes
Mitarbeiterkommunikationssystem werden Verminderung von Fuktuation und
Fehlzeiten, Kostensenkung durch Abfalverringerung und Fehlervermeidung, héhere
Auftragseingange, Qualitatsverbesserung sowohl bei der Arbeitsleistung als auch bei
den Endprodukten und eine Zunahme der Anzahl von V erbesserungsvorschldgen seitens
der Mitarbeiter angefiihrt (vgl. Reineke/ Pfeffer 2000, 141).
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Leider gibt es auch Stérungen und Barrieren, die die Errichtung eines
Mitarbeiterkommunikationssystems und den Kommunikationsfluss im Unternehmen

beeintrachtigen konnen. Diese werden nun im nachsten Kapitel detaillierter behandelt.
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2.5. Fehler bei der Mitarbeiterkommunikation

Es gibt eine Reihe von Fehlern, die das Management bel der Errichtung und Etablierung
eines internen Kommunikationssystems machen kann.

Waéhrend in GrolRunternehmen ein funktionierendes Mitarbeiterkommunikati onssystem
mittlerweile unverzichtbar geworden ist, haben kleine und mittlere Betriebe noch einen
groRen Nachholbedarf. Durch die Uberschaubare Anzahl der Mitarbeiter und
Hierarchiestufen wird hauptsachlich in die natlrliche Kommunikationsfahigkeit
vertraut. Dabei wird leider oft Ubersehen, dass Mitarbeiterkommunikation mehr as

H»hur®  Kommunikation ist- in der heutigen Wirtschaftdage, in der sich die
Marktsituation stéandig andert, liefert en funktionierendes
Mitarbeiterkommunikationssystem einen grof3en Beitrag zur Leistungsfahigkeit des

Unternehmens (vgl. Mast 2007, 757 f.).

Des Weiteren spielt die Scheu der Fiihrungskréfte vor sogenannten ,,weichen Faktoren*
eine groe Rolle. Unter weichen Faktoren versteht man Personal, Kultur und
Selbstverstandnis, wahrend unter ,,harten Faktoren® Strategie, Strukturen und Abléufe
verstanden werden. Diese Scheu hat ihre Ursache darin, dass Kommunikation schwer
fassbar und messbar ist und zudem eine selbstkritische Uberpriifung des (eigenen)
Verhaltens erfordert. Kommunikationsaufgaben werden daher lieber an andere, PR-
Agenturen oder PR-Abteilungen, weitergegeben. Denn eine alte Managementweisheit
besagt: ,,WWas man nicht messen kann, kann man auch nicht managen.* (vgl. Mast 2007,
759f.).

Ein weiteres Problem ist das Phdnomen, dass eine intakte Mitarbeiterkommunikation
nicht wahrgenommen wird. Sie fallt erst auf, wenn es Probleme gibt und die Defizite zu
spiren sind. Ebenso wird die Einfihrung interner Kommunikationsmedien, denen ich
mich im néchsten Kapitel ausfuhrlicher widmen werde, oft vom Management als die
Losung aler Probleme angesehen. Aber nur die Medien allein kdnnen nicht viel
ausrichten, das gesamte Kommunikationsumfeld sollte intakt sein (vgl. Mast 2007,
759).
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Die Informationskaskade, die dabei entsteht, wenn der Kommunikationsfluss vom
Management aus die verschiedenen Hierarchiestufen bis ganz nach unten durchléuft,
kann auch verantwortlich fr viele Probleme sein (vgl. Mast 2007, 762).

,Die Botschaften verlieren von Stufe zu Stufe an Kontext und gewinnen an zusétzlichen
Bedeutungen bzw. Fehlinterpretationen. Je weiter sich die Informationen von der
Ursprungsguelle entfernen, desto mehr werden sie mit unterschiedlichen Interessen und
Motiven angereichert.” (ebenda)

Negative Effekte der Informationskaskade kdnnen unter anderem sein:

e Mangelnde Klarheit und Eindeutigkeit, fehlende Verbindung zwischen dem
verbreiteten Kommunikationsinhalt und dem Verstandnis der Empfanger.

e Fehlende Ubersetzung, einfache Weiterreichung der Inhalte.

e Distanzierung der Akteure durch die Weliterreichung.

e Verzerrungen durch Missverstandnisse, Durchsetzung von eigenen Interessen und
Motiven einzelner Empfénger.

e Feedback entsteht entweder gar nicht oder zu spét (vgl. ebenda).

Wenn diese Defizite auftreten, sind beim Management dann meistens die Empfanger fr
das Scheitern der Kommunikation verantwortlich, da sie von den traditionellen
Grundannahmen der Mitarbeiterkommunikation ausgehen und den Prozess nicht als
wechsel seitig ansehen (vgl. Mast 2007, 764). Beispiele fur die Grundannahmen sind:

,» - Wenn eine Botschaft die Mitarbeiter und Fihrungskréfte erreicht,
wird sie aufgenommen, verstanden und akzeptiert.

- Was in den Augen des Kommunikators klar, verstandlich und
Uberzeugend ist, ist es auch in den Augen der Rezipienten.

- Feedback spielt eine geringe Rolle, vielmehr wird der Rezipient als
passiver Adressat von Botschaften und Mitteilungen gesehen.* (ebenda)
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Herbst hat folgende sechs Fehler bei der Mitarbeiterkommunikation aufgestel|t:

1. Mitarbeiterkommunikation wird nur als zusétzlicher Kostenfaktor gesehen. Dabei
wird vergessen, dass sie, wenn sie einmal etabliert ist, genau dies als Funktion hat:
Kosten durch eine effiziente Kommunikation zu sparen.

2. Esfindet keine systematische Gestaltung der internen Kommunikation statt, sondern
man |&sst sie einfach geschehen.

3. Interne Unternehmenskommunikation beinhaltet nur die Sichtweise der
Fuhrungsetage, die Meinungen, Winschen und Erwartungen der Mitarbeiter werden
nicht miteinbezogen.

4. Mitarbeiterkommunikation ist nicht fest im Management verankert, wird nicht ernst
genommen und kann sich daher nicht durchsetzen.

5. Interne Kommunikation wird nur dann eingesetzt, wenn es Schwierigkeiten im
Betrieb gibt. Sobald alles wieder in Ordnung ist, geht es weiter wie vorher.

6. Die Unternehmensfihrung informiert ihre Mitarbeiter zu spét, ungentigend oder mit
unrelevanten Inhalten (vgl. Herbst 2003, 166).

Dieses Verhalten des Managements kann durchaus auch personliche und fachliche
Grinde haben, wie diese Auflistung der Grinde fur Informations- und

Kommunikationsbarrieren zeigt:

e Statusdenken, Streben nach Prestige und Macht

e Personliche Hemmungen, Minderwertigkeitskomplexe, Schichternheit,
Unbeholfenheit, Ausdrucksschwierigkeiten, mangelndes Einfihlungsvermogen,
Kritikscheu

e Angst vor den Folgen der Informationsweitergabe,  Misstrauen,
V erantwortungsscheu, Rivalitédt innerhalb des Unternehmens

e Fachliche Schwierigkeiten und Unsicherheit bezlglich der Verstandigung und des
Ausdruckes, mangel nde K ooperationsbereitschaft

e Desinteresse, Zeitmangel, rdumliche Distanz, mangelnde Zielsetzung und
K ompetenzabgrenzung

e Vorurteile, Autoritdtsdenken, schlechter Fihrungsstil, Tabu-Denkweise

e mangelndes Informationssystem, mangelnde Relhung und Qualifikation der

Informanten, keine oder schlechte Nutzung der unternehmensinternen
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Kommunikationsmedien, falsche Reihung der Prioritéten (vgl. Haslehner/ Nowotny
1976, 31).

Zuletzt mochte ich mich nun mit den internen Kommunikationsmedien beschéftigen,

deren Nutzung und Stellenwert fir die Mitarbeiter auch im Rahmen meiner

Untersuchung abgefragt werden.
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2.6. Unternehmensinter ne Kommunikationsmedien

Es wird im Allgemeinen zwischen Kommunikationsmitteln und

Kommunikationsinstr umenten unterschieden.

,Kommunikationsmittel sind EinzelmalRnahmen der Kommunikationspolitik eines
Unternehmens, die von den Zielgruppen real wahrgenommen werden.” (Bruhn 1995,
37) Dazu zéhlt man Anzeigen, Fernsehspots, Plakate, Prospekte, Werbebriefe,
Verkaufsgespréache, Geschéftsberichte, Ausstellungs- und Messestande, Schaufenster,
Sponsoringaktivitéten, Betriebsversammlungen und Mitarbeiterzeitungen, die entweder

verbal, visuell oder akustisch vermittelt werden (vgl. ebenda).

,Als Kommunikationsinstrumente soll die Summe von
Kommunikationsmitteln  bezeichnet werden, die untereinander
funktional relativ dnlich sind und sich gegeniber anderen
Kommunikationsmitteln unterscheiden. Kommunikationsinstrumente
konnen relativ eigenstdndig Kommunikationsziele erreichen.” (ebenda)

Die Abgrenzung der Kommunikationsinstrumente findet meistens hinsichtlich der
Zweckmaldigkeit und der Unternehmensziele statt. Als Kommunikationsinstrumente
gelten Werbung, Verkaufsforderung, Public Relations, personliche Kommunikation,
Direct Marketing, Sponsoring, Event-Marketing, Messen/ Ausstellungen und interne
Kommunikation (vgl. Bruhn 1995, 38).

Interne Kommunikation ist somit eéin Kommunikationsinstrument eines Unternehmens
bzw. des Managements, die einzelnen Kommunikationsmittel, die dazu eingesetzt
werden, habe ich in schriftliche, persdnliche und elektronische Kommunikationsmittel

unterteilt.

2.6.1. Schriftliche Kommunikationsmittel

Unter schriftliche Kommunikationsmittel sind Zeitschriften und gedruckte Dienste zu
verstenen. Durch den Vormarsch der elektronischen Medien, die deutlich schneller
Informationen liefern, verlagert sich der Fokus der schriftlichen Medien von der
aktuellen Information auf die Vermittlung von Hintergrinden, Zusammenhangen und
Bewertungen (vgl. Mast 2007, 767).
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Eine Form der schriftlichen Kommunikation ist die Kurzinformation, die eine
kontinuierliche und schnelle Unterrichtung als Ziel hat. Dieser periodisch erscheinende
Rundbrief gilt als Vorlaufer zur Mitarbeiterzeitschrift und eignet sich as schnelle,
préagnante Mitteilung Uber ein aktuelles Ereignis. Durch die Abnahme von gedruckten
Medien im Betrieb wird diese Schnell-Information meistens aber in elektronischer Form
ausgesendet (vgl. Klofer/ Nies 2001, 43 f.).

Das dteste Instrument der internen Kommunikation ist das Schwarze Brett, das den
meisten Mitarbeitern zur Information tUber Termine, Anktndigungen und als Plattform
fur Tausch- und Verkaufshandel dient. Eine sorgfétige Pflege und Aktualisierung ist
somit unverzichtbar, da es durch das Intranet sehr in den Hintergrund gertickt ist (vgl.
Einwiller/ KIofer/ Nies 2008, 240).

Eine weitere Form der schriftlichen Kommunikation im Unternehmen ist das
Mitarbeiterhandbuch, in dem alle wichtigen Informationen Uber der Betrieb aufgelistet
sind. Die Inhalte sind Informationen zum ,,Einstieg”, wichtige Ansprechpartner und
Notfallnummern, Arbeits- und Sozialordnung, Betriebsvereinbarungen,
Arbeitszeitregelungen und Regelungen zur Altersvorsorge. Oft sind ale Informationen
in einem Ringbuch oder einem Ordner angelegt, entweder bekommt jeder Mitarbeiter
sein eigenes Exemplar oder das Mitarbeiterhandbuch steht im Sekretariat zur
Einsichtnahme zur Verfigung (vgl. Herbst 2003, 96). Auch der Ordner mit dem
Leitfaden zur CMS IlI-Zertifizierung ist eine Form des Mitarbeiterhandbuchs, der in

jeder zertifizierten PR-Agentur vorhanden sein muss.

Das ,Vorzeige“-Mittel der schriftlichen internen Kommunikation ist jedoch die

Mitarbeiterzeitschrift.

2.6.1.1. Mitarbeiterzeitschrift

Die Mitarbeiterzeitschrift gilt as das &teste und klassischste Instrument der
Mitarbeiterkommunikation, das sich in einem Bedeutungswandel befindet. Durch den
Siegeszug der schnelleren, elektronischen Medien hat es seine Rolle as erste
Informationsinstanz im Unternehmen verloren. Allerdings tritt sie dafir as
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Hintergrund- und Motivations-Medium in Erscheinung, und kann daher weiterhin ein
effektives Fuhrungsinstrument sein (vgl. Viedebantt 2007, 4651.).

Die Aufgaben einer Mitarbeiterzeitschrift sind folgende:

,, - den Betrieb flr jeden Mitarbeiter durchsichtig machen

- das Betriebsgeschehen chronologisch registrieren und versténdlich
mitteilen

- die Aussprache zwischen Unternehmensleitung und Belegschaft
fordern

- Meinungen vermitteln

- Anregungen geben

- elne Pflegestétte der Gemeinschaft im Betrieb sein

- die Betriebsverbundenheit fordern und den Stolz auf die eigene
Leistung heben.* (Reineke/ Pfeffer 2000, 147)

Entscheidend Uber den Erfolg der Mitarbeiterzeitschrift und der verfolgten
Kommunikationsstrategie sind die Inhalte. Sie sollten Glaubhaftigkeit vermitteln und im
richtigen Sprachton gehalten werden (vgl. Viedebantt 2007, 470).

,Die in der Mitarbeiterzeitung abgedruckten Beitrége missen interessant
und aussagefahig sein und keine reinen ,,Schonwetter-Berichte®. Ein
guter Bericht 16st bei seinen Lesern Kommunikationswiinsche aus, und
dadurch, dass ale Mitarbeiter dieselbe Zeitung erhaten, kann Uber die
Inhalte spater im Unternehmen diskutiert werden.” (Einwiller/ Klofer/
Nies 2008, 239)

Inhalte und Rubriken der Mitarbeiterzeitschrift konnen aktuelle
Berichterstattungsthemen, Wirtschaft und Sozialpolitik, unternehmensrelevante
Themen, Entwicklung des Unternehmens und der gesamten Branche, Berichte Uber
Abteillungen und einzelne Mitarbeiter, Mitteilungen des Managements, Erfolge,
Jubil&en, Geburtstage, Betriebsfeiern, sozide  Themen, Fort- und
Weiterbildungsmoglichkeiten, Ratgeberthemen. Firmengeschichte, Stellenanzeigen und
unterhaltende Themen sein (vgl. Reineke/ Pfeffer 200, 147).

Wie jedes Medium hat auch die Mitarbeiterzeitschrift ihre Vor- und Nachteile. Zu den
Vorteilen gehoren eine regelmaldige Erscheinung und die Ermoglichung ausfuhrlicher
Informationen. Daher eignet sie sich eher fur die Vermittlung von komplexen und
schwierigen Themen. Dadurch, dass sie alle Mitarbeiter ohne Streuverluste erreicht,
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kann sie anschlief3ende Diskussionen und Gesprache Uber die Inhate der Zeitung zur
Folge haben (vgl. Herbst 2003, 83). ,,In der bildhaften Darstellung, vor allem durch gute
Fotos, liegt auch die grofdte Stérke der Mitarbeiter-Zeitschrift. [...] Mit attraktiver Optik
unterfittert sie Themen und gibt ihnen damit neben dem informativen Charakter auch
eine emotionale Wirkung.“ (vgl. Viedebantt 2007, 469)

Als Nachtell wird oft die (fehlende) Aktualitédt gesehen, die mit der
Erscheinungsperiode eng zusammenhangt. Des Welteren richtet sich die
Mitarbeiterzeitschrift an alle Mitarbeiter, was eine Vielfalt an Interessen nach sich zieht.
Allerdings erwarten sich die Angestellten speziell auf ihre Interessen zugeschnittene
Berichte, die Zeitschrift kann aber nicht ale Erwartungen erfillen. Eine
Mitarbeiterzeitschrift  erfordert einen hohen finanziellen, zeitlichen und
organisatorischen Aufwand (vgl. Herbst 2003, 83 ff.). Der hauptsachliche Nachteil
besteht also im Bedarf einer professionellen Unterstitzung bel der Produktion von
Fotos, Layout und Druckvorbereitung (vgl. Viedebantt 2007, 469). Aul3erdem ist eine
unmittelbare  Kommunikation durch die Mitarbeiterzeitung nicht madglich,
Kontaktaufnahme und Feedback ist dadurch ausgeschlossen (vgl. Klofer/ Nies 2001,
45).

Durch den bereits angesprochenen Aufwand bei der Erstellung einer
Mitarbeiterzeitschrift ist es wichtig, dass die Redaktion von einer kompetenten Person
geleitet wird.

»Der Verantwortliche fiir Mitarbeiter-Zeitschrift und Intranet, meist der
Leiter ener Kommunikationsabteilung, sollte faktisch  der
Unternehmensfihrung angehéren. [..] Nur ein derartig vernetzter
Kommunikator kann seiner Redaktion die notwendige Portion an
Wabhrheit und Offenheit besorgen.” (Viedebantt 2007, 474)

Hier wird wieder die notwendige Schnittstelle zwischen Unternehmensleitung und
interner Kommunikation deutlich. Denn die Mitarbeiter erwarten nicht nur en
professionelles Erscheinungsbild der Zeitschrift, sondern auch die Férderung von
Transparenz und eine Starkung des ,,Wir-Gefiihls* im Unternehmen (vgl. Mast 2007,
768).
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Die Mitarbeiterzeitschrift sollte je nach Budget, Rubrikenanzahl und Informationsgehalt
zwischen vier und 32 Seiten haben und regelméaldig erscheinen. Eine vierteljdhrliche
Erscheinung gilt as Minimum fir einen optimalen Effekt (vgl. Herbst 2003, 87).
Bezlglich des Vertriebs der Mitarbeiterzeitschrift gibt es zwei Varianten: die Verteilung
am Arbeitsplatz oder der Versand in die Wohnungen der Mitarbeiter. Die erste Variante
ist zwar die kostengtinstigere und wird daher von den meisten Firmen praktiziert. Falls
aber die zweite Variante gewahlt wird, hat das einen angenehmen Nebeneffekt: es
konnte sein, dass die Familie des Mitarbeiters mitliest und somit mehr Rezipienten mit
den Botschaften erreicht werden (vgl. Viedebantt 2007, 472). Die Mitarbeiterzeitschrift
richtet sich also an eine ,eingeschriankte* Offentlichkeit- die eigenen Mitarbeiter,

ehemalige Mitarbeiter und ,Freunde des Hauses’ (vgl. Klofer/ Nies 2001, 45).

Da die Mitarbeiterzeitschrift also auch an Menschen auf3erhalb des Unternehmens
gerichtet ist, ist es wichtig, dass man vorsichtig mit den darin vertffentlichten
Informationen umgeht. Denn: Ihre Verbreitung ist nicht mehr zu kontrollieren, sobald
die Mitarbeiter damit das Firmengel @nde verlassen. Dadurch kann es auch sein, dass die
Konkurrenz mitliest- weswegen Informationen, die den Mitbewerbern das Geschéft
erleichtern, auf keinen Fall abgedruckt werden sollten (vgl. Viedebantt 2007, 471). Eine
politisch neutrale Ausrichtung der Zeitschrift ist ebenfalls ein wichtiges inhaltliches
Kriterium (vgl. Herbst 2003, 91).

Am besten wirkt die Mitarbeiterzeitschrift alerdings im Kommunikations-Mix mit
anderen schriftlichen, personlichen und elektronischen Medien. Da alle ihre Stéarken und
Schwéachen haben, ist ene wohliberlegte Kombination mit  anderen
Kommunikationsmitteln hilfreich (vgl. Viedebantt 2007, 466).

2.6.2. Personliche Kommunikationsmittel

Die Bedeutung der personlichen Kommunikation zwischen Mitarbeitern und
Vorgesetzten und den Mitarbeiters untereinander steigt immer mehr, ihre Inhalte und
Ablaufe missen sich allerdings steig @ndernden Rahmenbedingungen und Bedurfnissen
anpassen. Dennoch gilt die Face-to-Face-Kommunikation as wichtigstes und

effizientestes Kommunikationsmittel, da sie ene entscheidende Rolle be der
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Motivation der Mitarbeiter spielt. Bei folgenden Informationen ist eine personliche
Kommunikation  wirksamer als  ene  Ubermittlung  durch  andere

Kommunikationskanale:

Erlauterungen Uber Ziele des Unternehmens und Botschaften des Managements

¢ Informationen, die mit Emotionen geladen sind

e Dbei komplizierten Verhandlungen

e Durchfuhrung detaillierter Problemanalysen

e Gewinnung von Mitarbeitern flr schwierige und unangenehme Aufgaben

e Vermittlung von Vertrauen in die Kompetenz und Souveranitdt des Managements
(vgl. Mast 2007, 769).

Hierflr gibt es auch wieder verschiedenste Kommunikationsmittel.

2.6.2.1. Mitarbeitergesprach

Fur ein Mitarbeitergesprach gibt es verschiedene Anlasse, die je nach Unternehmen
variieren, meistens jedoch wegen Grunden wie Personaleinstellung, Entlassung,
Beurteilung, Zielvereinbarung, Personalférderung und Personal entwicklung. Es herrscht
eine Pflicht zur vorherigen Angabe von Grinden, Inhat und Ziel des Gesprachs, den
zeitlichen und formaen Ablauf und einer Verbindlichkeit des Ergebnisses (vgl.
Einwiller/ KIofer/ Nies 2008, 242).

Es sollte jahrlich stattfinden, bezieht sich auf die Leistung des Mitarbeiters in einen
bestimmten Zeitraum und kann mit Fragen bezlglich des Lohns und
Weiterbildungsmal3nahmen verknupft werden. Das Gespréch wird vom jeweils direkt
Vorgesetzten geleitet, protokolliert und vom Mitarbeiter als Zeichen der Zustimmung
unterschrieben (vgl. Herbst 2003, 97).

»Im Mitarbeitergespréch geht es um mindestens vier Bereiche:

1. Leistungsbeurteilung fur das abgel aufene Jahr

2. Zielvereinbarung fur das kommende Jahr

3. Verknupfung mit dem Entgelt und dem Bonus

4. Forderung durch Weiterbildung und Training.*” (Herbst 2003, 97 f.)
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Als Kriterien fur die Leistungsbeurteilung gelten wirtschaftliches Denken und Handeln,
Einsatz und Belastbarkeit, effiziente Arbeitsweise, Verantwortungs- und
Entscheidungsbereitschaft, Flexibilitdt und Innovationsfahigkeit, Einfallsreichtum,
Initiative, Uberzeugungs- und Durchsetzungskraft, Kundenorientierung,
Zusammenarbeit, Information, Anleitung und Einbindung von Mitarbeitern und
Forderung von Mitarbeitern. Die Beurteilung der Kriterien ist abhangig von der
Téatigkeit, die der Mitarbeiter im Betrieb auslbt, denn nicht ale Kriterien sind fur allen
Stellen geeignet (vgl. Herbst 2003, 98 f.).

Im Mitarbeitergespréch konzentrieren sich die Themen vor allem auf die Sichtweise des
Mitarbeiters, wodurch es auch zu Konflikten mit dem Vorgesetzten kommen kann,
wenn jeder Recht haben will. Daraus ergibt sich ein Teufelskrels, der nicht die
gewinschten Effekte nach sich  zieht. Daher ist eine Erstellung eines
unternehmensspezifischen Leitfadens fir das Mitarbeitergesprach hilfreich (vgl. Herbst
2003, 99 ff.). Auch im Rahmen der CMS II-Zertifizierung muss ein Leitfaden fir den
Ablauf und die Protokollierung eines Mitarbeitergesprachs erstellt werden.

2.6.2.2. Veranstaltungen

Eine Veranstaltung ermdglicht einen Austausch im grofReren Umfang und ist daher in
vidlerlel Hinsicht effektiver als ein Text. Viele Mitarbeiter werden am selben Ort mit
derselben Botschaft zur selben Zeit erreicht. Somit unterstreichen Firmenevents die
Bedeutung, die einem bestimmten Thema von den Fuhrungskraften beigemessen wird.
Missverstandnisse konnen direkt aus dem Weg geraumt werden und Emotionen
authentischer und glaubhafter vermittelt werden. Nachteile von Veranstaltungen sind
allerdings eine relativ aufwéndige und gute Vorbereitung und die schwere
Vorhersagbarkeit und Lenkung von moglichen Diskussionen (vgl. Herbst 2003, 102 f.).

In vielen Betrieben werden auch Veranstaltungen zur Starkung des ,,Wir-Gefiihls* und
der Steigerung der Arbeitszufriedenheit benutzt. Hier handelt es sich in erster Linie um
Weihnachtsfeiern, Betriebsausflige und interne Feiern zu bestimmten Anlassen wie

z.B. ein Neukunde oder ein Jubilaum eines Mitarbeiters.

Eine weitere Form von firmeninternen Veranstaltungen ist die Betriebsversammlung,
die durch das Betriebsverfassungsgesetz geregelt ist. Hier entsteht die Moglichkeit fr
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die Mitarbeiter grof3er Firmen, direkt mit dem Betriebsrat und dem Management in
Kontakt zu treten. Durch den direkten Kontakt konnen die Angestellten umfassend und
auch Uber schwierige Themen informiert werden (vgl. Herbst 2003, 103). Durch die
grof3e Anzahl an Tellnehmern ist be solchen Betriebsversammlungen eine
Einwegkommunikation oft nicht zu vermeiden. Deswegen werden den Mitarbeitern
unterstitzend Unterlagen ausgehandigt, fir deren Vorbereitung es oft ratsam ist, einen
Kommunikationsspezialisten heranzuziehen. Betriebsversammlungen haben das Zidl,
neben der Mitarbeiterinformation auch das Zusammengehorigkeitsgefiihl und die
Identifikation mit dem Unternehmen zu stéarken (vgl. Einwiller/ Klofer/ Nies 2008,
241).

Welitere Formen von Firmenveranstaltungen sind Présentationen,
Diskussionsveranstaltungen, Managementkonferenzen, Kleingruppenbesprechungen,
Informationstreffen, Seminare und Workshops, die auch nur an speziele
Bezugsgruppen des Unternehmens gerichtet sein konnen (vgl. Herbst 2003, 103).

2.6.2.3. Besprechungen

Besprechungen sind durch ihren oft informellen Charakter und den Vorteilen einer
direkten Kommunikation oft die erste Wahl in einem Unternehmen. Besprechungen

konnen Gruppengespréche, Konferenzen, Abteilungssitzungen und ,,Jour Fixe“ sein.

Eine Abtellungssitzung ist zwar ein wichtiges Mittel der internen Kommunikation, wird
aber oft wegen ihrer ZahflUssigkeit und Langatmigkeit vermieden. Dabei ist sie oft ein
ideales Forum fir die Mitarbeiter einer Funktion, um sich Uber Projekte und aktuelle
Themen auszutauschen. Die Kernaufgabe einer Abtellungssitzung ist die
Aufgabenkoordination und sie ermdglicht den Teilnehmern aul3erdem, nachzufragen,
falls etwas nicht verstanden wurde (vgl. Herbst 2003, 101).

Um die Abteilungssitzung optimal zu gestalten, ist es wichtig, im Vorfeld zu kléren, ob
die Besprechung wirklich notwendig ist und welches Ziel sie haben soll. Dann kann
festgelegt werden, wer daran teilnehmen soll, wie viel Zeit und Informationen zur
Verfugung stehen und welche Themen auf die Agenda gehoren. Wichtige Punkte sind
aul3erdem ein punktlicher Beginn, eine Moderation, die Begrenzung der Redezeit des
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Einzelnen und das sofortige Einschreiten bel Kommunikationsproblemen. Denn
schlechte Vorbereitung, unpunktlicher Beginn, unnétige Diskussionen, die am Thema
vorbeigehen und zu lange Beitrage der Teillnehmer sind oft fir das Scheitern einer
effektiven Abteilungssitzung verantwortlich (vgl. Herbst 2003, 101 f.).

Eine weitere Form der Besprechung ist der ,,Jour Fixe*, ein festgelegtes, regelmaldiges
Treffen innerhalb einer Arbeitseinheit. Der ,,Jour Fixe* dient dem institutionalisierten,
dialogischen Austausch in einer Arbeitsgruppe. Die Agenda wird ebenfalls vorher
festgelegt, die Betelligten berichten Uber ihre laufenden Projekte und kdnnen sich bel
den Kollegen Rat bei Problemen holen. Damit nicht nur die Erfolge, sondern auch die
Misserfolge einander berichtet werden, ist ein offenes Kommunikationsklima und
Vertrauen die wichtigste Voraussetzung fiir einen zielfiihrenden ,,Jour Fixe* (vgl.
Einwiller/ KIofer/ Nies 2008, 247).

2.6.3. Elektronische Kommunikationsmittel

Die elektronischen Kommunikationsmittel werden oft, obwohl sie derzeit noch nicht
Uberall eingesetzt werden, als Zukunftsinstrumente der Mitarbeiterkommunikation
bezeichnet. Um dieser Entwicklung folgen zu kénnen, missen die Weichen fir einen
reibungslosen Ablauf elektronischer Kommunikation schon heute gestellt werden. Oft
werden ndmlich Unternehmen, die ihre Kommunikationspraxen nicht dementsprechend
verbessern, vom rasanten Wandel Uberrascht und sind somit nicht mehr
wettbewerbsféhig (vgl. Herbst 2003, 105 f.). Denn: ,,Da Entscheidungen immer
schneller getroffen werden muissen, missen auch die Informationen immer schneller
flieRen.* (Herbst 2003, 106)

Fur diesen schnelleren Informationstransport reichen die traditionellen schriftlichen und
visuellen Kommunikationsmittel oft nicht mehr aus, weswegen es mittlerweile eine
Reihe von elektronischen Medien gibt, die im Rahmen der internen
Unternehmenskommunikation eingesetzt werden. Eine Gefahr bergen sie allerdings
alle: der Rezipient sieht dadurch, dass die Informationen jederzeit abrufbar sind, schnell
einer Informationsflut gegentber, die oft Orientierungslosigkeit zur Folge hat. Daher
sind eine sorgféltige Auswahl und Planung der transportierten Informationen sowie eine
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professionelle Betreuung der eingesetzten Instrumente fir den Erfolg enorm wichtig
(vgl. Herbst 2003, 106 f.).

2.6.3.1. Intranet

Das Intranet ist eine unternehmensinterne Kommunikationsplattform, ,,[...] auf der
Daten in Text, Bild und Ton auf elektronischem Wege (digitalisiert) schnell und zu
relativ niedrigen Kosten tbertragen werden.* (Herbst 2003, 107).

Das Intranet wird meistens an die unternehmensinternen Belange angepasst und zu
mehreren Zwecken genutzt: zur Optimierung der Produktionsablaufe und zur
Bindelung von Wissen und Informationen. Die Mitarbeiter konnen die Inhalte
permanent, schnell und ohne auf die unternehmensinternen Hierarchiestufen zu achten,
abrufen. Die Vorteile des Intranets liegen also in der Selbstbedienung durch den Nutzer,
der Flexibilitdt und der Aktuaité der Inhalte. Durch die weltweite und jederzeitige
Verfugbarkeit der Informationen, wird das Intranet Uberwiegend in sehr grof3en,
international téatigen und blrogepragten Firmen angewandt (vgl. Mast 2007, 765).

Das Intranet ist meistens fur Menschen auRerhalb des Unternehmens aus Griinden der
Datensicherheit nicht zuganglich. Es kann sich an alle Mitarbeiter des Betriebs richten
oder nur an einen geschlossenen Nutzerkreis, z.B. das Management oder ein
Projektteam (vgl. Herbst 2003, 107 f.).

Eine Untersuchung von Hoffmann hat gezeigt, welche Auswirkungen das Intranet auf
die interne Unternehmenskommunikation haben kann. Durch die Nutzung des Intranets
werden die Mitarbeiter besser in das interne Kommunikationsgeschehen as durch
herkdmmliche Medien eingebunden. AulRerdem unterstitzt das Intranet eine
Verflachung der Hierarchien, damit die Kommunikation nicht mehr dadurch beeinflusst

oder beeintrachtigt werden kann (vgl. Hoffmann 2001, 267).

2.6.3.2. Elektronische Textkommunikation

Zur eektronischen Textkommunikation zahlen E-Mail, Online-Chat und mittlerweile
auch Socia Media-Plattformen, wie Blogs, Facebook und Twitter.
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Die E-Mail gilt als schnellste Mdglichkeit zur schriftlichen Kommunikation und ist
sowohl aus Unternehmen al's auch aus dem Privatleben nicht mehr wegzudenken. Durch
E-Mails konnen Informationen schnell, zwischen alen Hierarchiestufen, an viele
Empfanger und mit diversen Anhangen (Dokumente, Bilder, Videos, etc.) gesendet
werden. Der Vorteil gegenliber einer schriftlichen Kommunikation mittels Brief ist die
direkte Kontaktmadglichkeit mit dem Absender. Man kann nachfragen, falls man etwas
nicht verstanden hat, und mehr Informationen vom Kommunikator verlangen. Die
permanente Abrufbarkeit der Nachricht und der Mdglichkeit, sie auszudrucken, verleiht
dieser Art von Kommunikation einen gewissen Verbindlichkeitscharakter. Andere
Personen konnen schnell und einfach von der Kommunikation in Kenntnis gesetzt
werden, in dem die E-Mails an sie weitergeleitet oder siein BC oder CC gesetzt werden
(vgl. Einwiller/ Kl6fer/ Nies 2008, 246).

Social Media-Plattformen erleben derzeit enen Boom und werden daher auch immer
Ofter zur unternehmensinternen Kommunikation eingesetzt. Auch as PR-Instrument

wird der Ruf nach dem Einsatz von Facebook, Twitter und Co. immer lauter.

2.6.3.3. Audiovisuelle Medien

Zu den audiovisuellen Medien, die in der Mitarbeiterkommunikation eingesetzt werden,
zahlen Videokonferenzen und Betriebsfernsehen.

Videokonferenzen liefern Firmen in erster Linie die Mdglichkeit, Zeit und Kosten fur
eine Geschéftsreise zu sparen. Die Beteiligten der Besprechung schalten sich einfach
Uber ein Videokonferenzsystem zu, ohne ihren Arbeitsplatz zu verlassen. Das hat den
Vorteil, dass wichtige Dokumente und Unterlagen fur die Besprechung immer
griffbereit sind. Neben der reinen Sprachkonferenz kann man mittlerweile bewegte
Bilder zuschalten, um einen Blickkontakt mit den Gesprachspartnern zu erméglichen.
Um eine Videokonferenz effektiv zu gestalten, ist eine exakte Terminabstimmung und —
einhaltung erforderlich, dain international agierenden Unternehmen sich die Beteiligten
oft in verschiedenen Zeitzonen befinden (vgl. Herbst 2003, 113 1.).

Betriebsfernsehen, auch Business-TV oder Mitarbeiter-TV genannt, hat sich aufgrund
der hohen Kosten bis jetzt nur in grof3en Unternehmen durchgesetzt. Es gibt eine grof3e
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Anzahl von Einsatzfeldern, die sich allerdings nach den Qualitatsanforderungen und den
Kosten fir die Produktion richten (vgl. Einwiller/ Klofer/ Nies 2008, 240 f.).

Auch beziglich des Sendeumfangs gibt es Variationen zwischen der monatlichen
Sendung und dem taglichen zwdlfstindigen Programm. Vermittelt werden meistens
Informationen Uber das Unternehmen und dessen Produkte, Mitarbeiterschulungen,
Gebrauchs- und Reparaturanweisungen (vgl. Herbst 2003, 112). Aus diesen Inhalten
l&sst sich schlief3en, dass Business-TV meistens nur in sehr grof3en Unternehmen, dieim
Produktionsbereich tétig sind, (z.B. Autobauer) eingesetzt wird.

Neben dem Nachteil der hohen Kosten ist beim Mitarbeiter-TV problematisch, dass es
kaum interaktiv ist. Deswegen gibt es heute schon erste Anzeichen, dass das
Betriebsfernsehen in Zukunft in das Intranet integriert wird und somit an Interaktivitét
fUr die Nutzer zulegt (vgl. Herbst 2003, 113).
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3. Ansatze der Arbeits- und Organisationspsychologie

Wie bereits in den vorangegangenen Kapiteln erwéahnt, handelt es sich beim Feld der
Public Relations und Unternehmenskommunikation um ein interdisziplindres
Forschungsfeld. Daher ist es vor alem fir meine forschungseitenden Fragestellungen
wichtig, Ansétze der Arbeits- und Organisationspsychologie einzubeziehen. Konkret
handelt es sich hierbel um Theorien der Flhrung und Ansétze zur Arbeitszufriedenheit,
die auch Motivationstheorien umfassen. Durch die enorme Bandbreite dieser beiden
Forschungsfelder werde ich jewells nur die wichtigsten Theorien anfihren, um den

Rahmen dieser Arbeit nicht zu sprengen.
3.1. Theorien der Fuhrung

In Kapitel zwei dieser Arbeit wurde des Ofteren ein Zusammenhang der internen
Unternehmenskommunikation mit den Fuhrungsmethoden des Managements
hergestellt. Auch in der CMS II-Zertifizierung fir PR-Agenturen liegt der Fokus
eindeutig auf der Fihrungsweise der Chefetage und deren Kommunikation. Der Konnex
zu den Theorien der Fuhrung findet sich somit im Erhebungsinstrument selbst- dem
Leitfaden fur die CMS I1-Zertifizierung. Daher mochte ich nun einen Uberblick tiber die

Definitionen und Theorien von ,,Fihrung* geben.

3.1.1. Definitionen und Begriffserklarungen

In der Literatur findet man Uber dieses komplexe Thema eine Unzahl an Definitionen

und Begriffserklarungen.

»unter dem Begriff ,,Fihrung” wird im Allgemeinen ein sozialer Beeinflussungsprozess
verstanden, bel dem eine Person (der Fuhrende) versucht, andere Personen (die
Gefahrten) zur Erfullung gemeinsamer Aufgaben und Erreichung gemeinsamer Ziele zu
veranlassen.” (Steyrer 2002, 159) Diese Definition ist allgemein giltig formuliert und

kann somit besonders auf betriebliche Organisationen zugeschnitten werden:
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»Fuhrung wird verstanden als ziel- und ergebnisorientierte, aktivierende
und wechselsaitige, soziale Beeinflussung zur Erflllung gemeinsamer
Aufgaben in und mit ener strukturierten Arbeitssituation.
Mitarbeiterfihrung gestaltet die Einflussbeziehungen in
fihrungsorganisatorisch ~ differenzierten Rollen im Rahmen von
Arbeitsvertragen.” (Wunderer 2006, 4)

Der Begriff ,,Fihrung* ist sehr stark ideologisch gepréagt, wobei ldeologie verstanden

wird als;

» [--] zusammenhangende gedankliche Konstruktion, die als eine
umfassende Rechtfertigung einer bestehenden oder
angestrebten/kinftigen Wirklichkeit angeboten wird. Zu ihren sozialen
Funktionen gehdrt es, die Anhangerinnen gegen andere Sichtweisen zu
immunisieren, ihnen ein Zusammengehorigkeitsgefihl zu geben und sie
far Auseinandersetzungen zu mobilisieren.” (Neuberger 2002, 58)

Im Alltag werden oft ideologische Argumentationsgrundsétze fur die Tatsache der

Fuhrung herangezogen, die von Neuberger aufgestellt wurden:

1. ,,Fuhrung gibt es, weil Menschen gefiihrt werden wollen*: Oft flgt sich der
Schwache dem Starken, was eine Art biologisches Erbe ist. Viele Menschen
brauchen einen Stérkeren, dem sie sich unterordnen kénnen, oft auch weil sie noch
unmiindig sind.

2. ,,Fuhrung gibt es, weil Kollektive gefiihrt werden missen*: Dieses Argument ist vor
allem fir betriebliche Organisationen wichtig. Ohne ene Fuhrung drohen
Kollektive zu verfalen, da die Gefahr besteht, dass jedes Mitglied seine eigenen
Interessen durchsetzen mdchte.

3. ,,Fuhrung gibt es, weil Menschen der Fihrung bedirfen*: Der einzelne Mensch
bedarf einer Fuhrung, da er aleine unméglich ale Zusammenhange Gberblicken
kann und so nicht mit Anderen kooperieren kann.

4. ,Hierarchie ist ein universales soziales Prinzip*: Rangordnungen sind eine
Konstante des sozialen Lebens und somit unverzichtbar.

5. ,,Fuhrung ist funktional, weil sie erfolgreiches Handeln sichert*: Durch die
steigende Grofde und Komplexitét sind Organisationen in ihrer Gesamtheit oft fir
den Einzelnen nicht mehr Uberblickbar. Deswegen werden Fuhrungskréfte als
flexibles Steuerungselement eingesetzt, die den Unternehmenszielen verpflichtet

sind und bei Abweichungen oder Stérungen regulierend eingreifen.
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6. ,,Die Fihrungshierarchie ist Abbild und Ergebnis menschlicher Fahigkeits- und
Motivationsunterschiede: Das Fuhrungssystem in einem Unternehmen sollte nach
dem Leistungsprinzip gebildet werden und einen Aufstieg derer ermdglichen, die
besondere Taente haben und einen aulRergewohnlichen Einsatz zeigen. Je hoher
man in der Hierarchie ist, desto mehr Vorrechte hat man- dadurch entsteht dann ein
Wettbewerb im Unternehmen (vgl. Neuberger 2002, 59 ff.).

Die wichtigste Grundlage fur Fuhrung ist Macht. ,,Macht bedeutet die Moglichkeit, auf
das Handeln anderer einzuwirken beziehungsweise dieses zu beeinflussen.” (Kirchler/
Walenta 2005, 412)

French und Raven haben 1959 verschiedene Typologien fur Macht aufgestellt und diese
in funf Kategorien eingeteilt:

1. Reward power/ Macht durch Belohnung: ,,Reward power is defined as power whose
basis is the ability to reward. [...] Reward power depends on O’s * ahility to
administer positive valences and to remove or decrease negative valences.” (French/
Raven 1959, 156) Frel Ubersetzt heil3 das, dass Macht durch Belohnung dadurch
definiert wird, dass der Vorgesetzte seine Mitarbeiter in Situationen versetzen kann,

die als positiv (Belohnung) oder negativ (Bestrafung) empfunden werden.

»Im Kontext der Organisation zahlen monetdre Anreize, hervorragende
L eistungsbeurteilungen, Beftrderungen, herausfordernde
Arbeitsaufgaben, ein angenehmes Arbeitsklima, wichtige Informationen,
eine bedurfnisorientierte Arbeitszeitenregelung und &hnliches zu den
Belohnungen.” (Kirchler/ Walenta 2005, 413).

2. Coercive power/ Macht durch Bestrafung: ,,Coercive power is similar to reward
power in that it also involves O’s ability to manipulate the attainment of valences.
Coercive power of O/P stems from the expectation on the part of P that he will be
punished by O if he fails to conform to the influence attempt.” (French/ Raven 1959,
157) Diese Kategorie entspricht somit dem Gegenteil von Macht durch Belohnung.

! Im Aufsatz ,, The Bases of Social Power“ von French und Raven sprechen die Autoren von ,,P“, das fiir
»Person® stehen soll und von ,,0%, das entweder fir eine andere Person, eine Rolle, einen Typen, eine Gruppe
oder Teile einer Gruppe stehen soll (vgl. French/ Raven 1959, 151).
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»In Unternehmen konnen Strafreize etwa Kiindigungen, Versetzungen,
Degradierungen, die Beauftragung mit unwillkommenen
Arbeitsaufgaben oder aber eine entwirdigende Behandlung sein.*
(Kirchler/ Walenta 2005, 413)

3. Referent power/ Macht durch Vorbildwirkung: ,, The referent power of O/P has its
basisin the identification of Pwith O. [...] If O isaperson toward whom P is highly
attracted, P will have a desire to become closely associated with O. [...] If P is
already closely associated with O he will want to maintain this relationship.”
(French/ Raven 1959, 161) Die Basis dieser Machtgrundlage ist also die
Identifikation der Mitarbeiter mit dem Vorgesetzten. Wenn sich die Mitarbeiter
durch verschiedene Griinde zu ihrem Vorgesetzten hingezogen fuhlen, entwickeln
sie somit den Wunsch, sich ihm anzuschlief3en. Wenn dies bereits geschehen ist,
versuchen die Mitarbeiter ales, um die Beziehung zu dem Vorgesetzten aufrecht zu
erhalten.

4. Expert power/ Macht durch Sachkenntnis: ,, The strenght of the expert power of O/P
varies with the extent of the knowledge or perception with P attributes to O within a
given area. [...] In any case expert power results in primary social influence on P’s
cognitive structure and probably not on other types of systems.”“ (French/ Raven
1959, 163) Bei dieser Kategorie ist das Wissen oder die Sichtweise des
Vorgesetzten die Grundlage der Macht. Oftmals resultiert aber die Einschétzung
Uber das Expertentum ihres Vorgesetzten aus der kognitiven, subjektiven

Denkweise der Mitarbeiter und ist nicht an objektive Kriterien gebunden.

5. Legitimate power/ Macht durch Legitimation: , Legitimate power of O/P is here
defined as that power which stems from internalized values in P which dictate that
O has a legitimate right to influence P and that P has an obligation to accept this
influence.” (French/ Raven 1959, 159) Hier ist also die Machtgrundlage die, dass
die Mitarbeiter durch die verinnerlichten Hierarchiestrukturen im Unternehmen die
Macht des Vorgesetzten als legitim ansehen und sich verpflichtet fuhlen, seine
Macht zu akzeptieren.

Die Theorien der FUhrung werden in Eigenschaftss und Verhatenstheorien

unterschieden und innerhalb dieser Kategorien in universelle und situative Ansétze
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eingeteilt. Beziglich der Verteilung gibt es eine deutliche Uberzahl an
Verhatenstheorien der Fuhrung. Ich werde dennoch beide Kategorien darlegen und die

jewells fir mein Erkenntnisinteresse am besten passenden Ansétze erlautern.

3.1.2. Eigenschaftstheorien der Fiihrung

Eigenschaftstheorien werden in universelle und situative Theorien unterschieden. ,,Die
Eigenschaftstheorie der Fuhrung konzentriert sich auf die Fuhrungsperson und
lokalisiert in ihr die Bedingungen sowohl personlichen Karriere-, wie auch
organisationalen Leistungserfolgs.” (Neuberger 2002, 224)

Universelle  Eigenschaftstheorien gehen aso von  einem  bestimmten
Personlichkeitstypus aus, der in alen verschiedenen Fihrungssituationen erfolgreich
sein kann. Eine Verhaltensénderung, wie sie in den Verhaltenstheorien als Grundlage
dargestellt wird, wird bel diesen Ansitzen nicht miteinbezogen. Die situativen
Eigenschaftstheorien gehen ebenfalls von der Verneinung einer Anderung des
Fuhrungsverhaltens aus, vielmehr geht es bei diesen Ansdtze darum, die richtigen
Stellen mit den richtigen Personen zu besetzen (vgl. Steyrer 2002, 202).

3.1.2.1. Eigenschaften von Fuhrenden

Im ,,Stogdill’s Handbook of Leadership* werden folgende Personlichkeitsmerkmale von

Fuhrenden angefhrt:

1. Chronological Age (Alter)

2. Height and Weight (K 6rpergréf3e und —gewicht)

3. Physique, Energy, Athletic Prowess, Heath (Korperbau, Energie, Athletik,
Gesundheitszustand)

4. Appearance (Auftreten)

5. Fluency of Speech, Tone of Voice, Takativeness (flissige Sprache, Stimmlage,
Gesprachigkeit)

6. Intelligence (Intelligenz)

7. Scholarship (Schulbildung)
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8. Knowlegde (Wissen)
9. Judgement and Decision (Urteils- und Entschel dungsvermogen)
10. Insight (Einsicht)
11. Originaity (Originalitat)
12. Adaptability (Anpassungsfahigkeit)
13. Introversion-Extroversion (Introversion- Extraversion)
14. Dominance (Dominanz)
15. Initiative, Persistence, Ambition (Initiative, Ausdauer, Ambition)
16. Responsibility (V erantwortungsbereitschaft)
17. Integrity and Conviction, Liberalism or Conservativism (Integritét,
Weltanschauung, liberal oder konservativ)
18. Sdf-confidence, Modesty (Selbstvertrauen, Bescheidenheit)
19. Control of Moods and Optimism, Humor (keine Launenhaftigkeit, Humor)
20. Emotional Control, Excitability, Anger (emotionale Stabilitét, Erregbarkeit, Wut)
21. Social and Economic Status (soziodkonomischer Status)
22. Social Activity and Mobility, Participation (soziadle Aktivitét und Mobilitét,
Partizi pation)
23. Biosocia Activity (Umtriebigkeit)
24. Socia Skills, Tact (Sozialkompetenz, Taktgefuhl)
25. Popularity and Prestige (Beliebtheit, Prestige)
26. Cooperation (K ooperationsfahigkeit)
(vgl. Bass 1990, 61 ff.)

3.1.3. Verhaltenstheorien der Fihrung

Die Verhatenstheorien der Fihrung gehen von einem bestimmten Verhatens des
Fuhrenden as Ursache fur den Erfolg oder Misserfolg der Mitarbeiterfiihrung aus.
Dabei ist zwischen universellen und situativen Verhaltenstheorien zu unterscheiden.
Universelle Verhaltenstheorien gehen von folgender zentralen Fragestellung aus: ,,[...]
Gibt es einen optimalen Fuhrungsstil, der immer und tberall zum Erfolg fihrt?
(Steyrer 2002, 177) Situative Verhaltenstheorien dagegen stellen den Fihrungserfolg in
Abhangigkeit zu bestimmten Situationsvariablen, um darzulegen, in welcher Situation
welches Fuhrungsverhalten angebracht ist (vgl. Steyrer 2002, 191). Durch die
Alltagstauglichkeit dieser Ansdtze ist die logische Konsequenz, dass den
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Verhaltenstheorien sowohl in der Theorie as auch in der Praxis eine grof3ere Bedeutung
fur die Fuhrungsforschung als den Eigenschaftstheorien beigemessen wird. In der
Literatur werden daher deutlich mehr Verhaltenstheorien a's Eigenschaftstheorien der
Fuhrung angefihrt. Ich werde deswegen in diesem Tell nur die Verhatenstheorien

anfuhren, die fir mein Forschungsinteresse relevant sind.

3.1.3.1. Dielowa-Sudien der Fuhrungsstile

Die ersten Studien Uber verschiedene Fuhrungsstile wurden in den 1940er-Jahren von
Kurt Lewin an der Universitét lowa durchgefihrt. Hierbei wurden die Auswirkungen
verschiedener Fihrungsstile von Kontroll- und Aufsichtspersonen auf das Verhalten
von Kindern untersucht (vgl. White/ Lippitt 1960, 13).

»ES handelt sich bei dieser experimentellen Studie um den ersten ernst zu nehmenden
sozialwissenschaftlichen Versuch zur Unterscheidung verschiedener idealtypischer
Formen des Fuhrungsverhaltens, wobei die Erscheinungsformen des Fuhrungsstils in:

e “Authoritarian Leadership”

e “Democratic Leadership” und

e “Laissez-faire Leadership”
unterteilt wurden.” (Hentze et al. 2005, 237)

Fuhrungsstil wird in diesem Zusammenhang ,,[...] s en innerhalb von Bandbreiten
und  Flhrungskontexten  konsistentes, typisiertes und  wiederkehrendes
Fuhrungsverhalten.* (Wunderer 2006, 204) definiert.

,» “Autocracy” here implies a high degree of control by the leader
without much freedom by the members of participation by them in
group decisions, while both “democracy” and “laissez-faire” imply a
low degree of control by the leader. “Democracy” is distinguished
from “laissez-faire”, however, by the fact that in it the leader is very
active in stimulating group discussion and group decisions, while in
laissez-faire he plays a passive, hands-off role.” (White/ Lippitt 1960,
12)

Ein autoritarer FUhrungsstil ist durch ganzliche Kontrolle des Arbeitsprozesses durch
den Vorgesetzten gekennzeichnet. Die Mitarbeiter haben auch keine Mdglichkeit, an
Gruppenentscheidungen teilzunehmen. Bei einem demokratischen Fuhrungsstil hat
der Vorgesetzte nicht so viel Kontrolle inne, seine Rolle wird eher als Initiator von

Gruppendiskussionen und —entscheidungen gesehen. Beim L aissez-faire Fuhrungsstil

79



3. Ansétze der Arbeits- und Organisationspsychologie

hat der Vorgesetzte auch wenig Kontrolle, allerdings spielt er generell eine passive
Rolle und lasst seine Mitarbeiter nach dem ,,Laissez-faire*-Prinzip machen, was sie

wollen.

Die Ergebnisse der Untersuchung waren eindeutig: sowohl das Arbeitsklima als auch
die Ergebnisse waren in demokratisch gefiihrten Gruppen am besten. In autoritér
gefuhrten Arbeitsgemeinschaften kam es zu Spannungen unter den Mitgliedern, es
wurde aber gehorsam gearbeitet (vgl. Steyrer 2002, 177). Aber: ,,Der Laissez-faire-Stil
schnitt bei jedem Leistungskriterium am schlechtesten ab. Die Zufriedenheit der
Mitarbeiter war unter einem demokratischen Fihrungsstil generell am hdochsten.*
(Kirchler/ Walenta 2005, 431)

Steyrer hat die wesentlichen Punkte dieser Untersuchung gut zusammengefasst:

»,Das wesentliche Neue an dieser Forschungsarbeit war, dass erstmals
eine dezidierte Trennung zwischen der Personlichkeit des Flhrenden
(Eigenschaften) und seinem Verhalten (FUhrungsstil) vorgenommen
wurde, was dann richtungsweisend fir die weitere Fihrungsforschung
wurde. [...] Sowohl demokratische als auch aufgabenorientierte (aber
nicht unbedingt autoritére) Fihrung sind eher positiv mit Produktivitét,
Zufriedenheit  uns  Gruppenkohdsion  verbunden.  Irgendeine
Fuhrungsaktivitét ist in der Regel besser als gar keine (Laissez-faire-
Fihrungsstil).“ (Steyrer 2002, 178)

Somit zaéhlen die Ansidtze von Lewin und seinen Mitarbeitern zu den universellen
V erhaltenstheorien.

3.1.3.2. Managerial- Grid-Modéell

Das Managerial-Grid-Modell oder ,,Zweidimensionales Verhaltensgitter” zéhlt ebenfalls
zu den universellen Verhaltenstheorien. Es stammt von Blake, Mouton und McCanse
und gilt als eines der dtesten und in Nordamerika und Westeuropa am weitesten
verbreiteten Fihrungskonzepte. Das Kernstlick des Modells, einem K oordinatensystem,
sind die beiden Fuhrungsdimensionen Personenorientierung (concern for people) und
Aufgabenorientierung (concern for production), die die beiden Achsen des Systems
bilden (vgl. Hentze et al. 2005, 227). ,,Flhrungskrafte sollen einerseits die Umsetzung
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der Ziele und Erledigung der Aufgaben vorantreiben und andererseits die Winsche und
Vorschlage der Mitarbeiter bestmoglich berlcksichtigen.” (Kirchler/ Waenta 2005,
434)

Aus den verschiedenen Auspragungen der beiden Dimensionen (hoch-niedrig) ergeben

sich 81 unterschiedliche Fihrungsstile, von denen sich auf 5 Extremausprégungen

beschrénkt wird.
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Quelle der Grafik: http://www.gridod.com/images/L eadershipGrid.jpg

1.1 Fuhrungsstil (,,Uberlebensmanagement®, ,,Improverished“): Hier werden die
Mitarbeiter quasi sich selbst Uberlassen, die Flhrungskraft agiert nach dem Laissez-

faire-Prinzip und handelt nicht mehr als erforderlich ist.

1.9 Fuhrungsstil (,,Glacéhandschuh-Management®, ,,Country-Club*): Der Metapher
»Glacéhandschuh* beschreibt hier sehr gut den Fuhrungsstil: den Mitarbeitern wird
eine sehr hohe Ricksichtnahme entgegengebracht, auch wenn das zu Lasten der

Ergebniserzielung passiert

5.5 Fuhrungsstil (,,Organisationsmanagement®): Dieser Fuhrungsstil beschreibt den

,goldenen Mittelweg’, beide Dimensionen sind allerdings nur maiig ausgepréagt.
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9.1 Fihrungsstil (,,Befehl-Gehorsam-Management®, , Authoritarian“): Bei diesem
Fuhrungsstil steht einzig und allein die Lestungsorientierung im Vordergrund, das

Befinden der Mitarbeiter wird nicht berlicksichtigt.

9.9 Fuhrungsstil (,,Team-Management“): Hier wird vom Fihrenden eine sehr starkes
sowohl aufgabenorientiertes als auch personenorientiertes Verhalten gezeigt (vgl.
Steyrer 2002, 182 f.).

Laut Blake, Mouton und McCanse ist der , Team-Management“-Fihrungsstil das
Modell mit dem meisten Fuhrungserfolg und daher erstrebenswert. Leider ist die
theoreti sch-empirische Fundierung des Grid-Modells trotz seiner Popularitét mangel haft
(val. Kirchler/ Walenta 2005, 434 f.).

3.1.3.3. Stuative Reifegradtheorie

Diese Theorie zahlt, wie der Name schon verrét, zu den situativen Verhatenstheorien
der Fihrung. ,,.Die Theorie von Hersey und Blanchard (1977) postuliert, dass je nach
Situation ein passender Fihrungsstil zu wahlen ist, der [..] aufgaben- und
mitarbeiterorientiert sein kann. Als Situationsvariable wird ausschliefdlich der Reifegrad
der Mitarbeiter beriicksichtigt.” (Kirchler/ Walenta 2005, 440)

Ein aufgabenorientierter Fihrungsstil ist ,,[...] das Ausmal3, mit dem die Fihrungskraft
Pflichten und Verantwortung eines Individuums oder einer Gruppe deutlich macht. Das
Verhalten beinhaltet, den Mitarbeitern zu sagen, was zu tun ist, wie es zu tun ist, wann
€S zu tun ist, wo es zu tun ist und wer es zu tun hat.* (Hersey 1986, 29) Ein
mitarbeiterorientierter Fuhrungsstil wird definiert als ,,[...] das Ausmall mit dem die
Fuhrungskraft Zweiweg-Kommunikation oder Mehrweg-Kommunikation ermoglicht.
Das Verhalten beinhaltet zuhdren, ermutigen, fordern, versorgen, klarstellen und sozio-

emotionale Unterstiitzung geben.“ (Hersey 1986, 30)

Ebenfalls Unterscheidungen gibt es beim Reifegrad der Mitarbeiter. ,,Reife wird als das
Ausmal’ definiert, mit dem der Mitarbeiter fahig und willig ist, eine spezielle Aufgabe
zu erfullen.” (Hersey 1986, 43) Die zwei Kriterien fur Reife sind somit Fahigkeit (,,job
maturity*) und Willigkeit (,,psychological maturity**). Zur arbeitsbezogenen Reife
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zdhlen Fachwissen, Erfahrungen, und Fertigkeiten hinsichtlich der spezifischen

Anforderungen. Als psychologische Reife werden Vertrauen, Verpflichtung und

Motivation in Bezug auf die Erledigung der Aufgabe bezeichnet (vgl. Hersey 1986, 44).

Wenn man nun diese drei Dimensionen zueinander in Beziehung setzt, ergeben sich vier

Flhrungsstile:

Telling: Hier haben die Mitarbeiter einen niedrigen psychologischen und
arbeitsbezogenen Reifegrad, wie es oft bel neuen Angestellten der Fall ist.
Deswegen ist es vom Vorgesetzten notwendig, genaue Anweisungen zu geben und
die Leistung zu kontrollieren. Daraus ergibt sich eine hohe Aufgaben- und eine
niedrige Mitarbeiterorientierung. Dieser Fuhrungsstil besteht also aus Diktieren,
Lenken, Leiten und Etablieren (vgl. Hersey 1986 55 ff.).

SHling: Bel diesem Fuhrungsstil haben die Mitarbeiter auch eine geringe
Arbeitsreife, allerdings eine hthere Lernbereitschaft und -motivation. Deshalb
benttigen sie von der Fuhrungskraft Steuerungen und Anleitungen, aber auch
Unterstitzung bei der Motivation. Der Vorgesetzte muss somit stark
aufgabenorientiert, aber auch stark mitarbeiterorientiert handeln.  Seine
Handlungsweisen liegen im Argumentieren, Erklaren, Klarstellen und Uberzeugen
(vgl. ebenda).

Participating: In diesem Stadium haben die Mitarbeiter schon eine hohe
Arbeitsbereitschaft und das nétige Fachwissen, allerdings mangelnde Motivation.
Der Vorgesetzte muss einen stark mitarbeiterorientierten Fuhrungsstil haben, der
durch  Partizipieren, Ermutigen, Zusammenarbeiten und  Anvertrauen
gekennzeichnet ist (vgl. Hersey 1986, 56 ff.).

Delegating: Hier existiert sowohl arbeitsbezogen als auch psychologisch ein hoher
Reifegrad. Daher kann der Fuhrende die Verantwortung fur die
Entscheidungsfindung und die Durchfiihrung der Aufgaben an seine Mitarbeiter
delegieren, da sie schon selbststéandig arbeiten. Das Fuhrungsverhalten besteht also
im Delegieren, Beobachten, Bevollméachtigen und Ubertragen (vgl. Hersey 1986, 58

£).

Obwohl dieses Modell in der Praxis sehr beliebt ist, gibt es einige Kritikpunkte:

Besonders fur die Fihrungskréfte erfordert die Anwendung der sSituativen

Reifegradtheorie ein enormen Aufwand, da se stets ihre Fahigkeiten zur
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Situationsdiagnose und dementsprechender Verhaltensanpassung dben missen (vgl.
Kirchler/ Walenta 2005, 442). Ein welterer Punkt trifft auch auf andere Modelle

situativer Flhrungsstile zu:

»-Mitarbeiter konnten das flexible Verhalten auch als ,,Inkonsistenz*
wahrnehmen und verunsichert sein, weil sie nicht genau einschétzen
konnen, was die Vorgesetzten von ihnen erwarten oder etwa eine
,ungleichbehandlung’ von Kollegen bemerken.” (Kirchler/ Walenta,
444)
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3.2. Arbeitszufriedenheit

Eine algemeine Definition der Arbeitszufriedenheit gestaltet sich a's aul3erst schwierig,
da sie von vielen verschiedenen Faktoren abhéngig ist. Eine Abgrenzung des Begriffes
der Zufriedenheit ist von Begriffen wie Wohlbehagen, Erfullung und Glick, nicht
einfach. woraus sich auch eine Vielzahl an theoretischen Konzepten ergibt (vgl.
Kirchler/ HolzI 2005, 243).

Robbins definiert Arbeitszufriedenheit als eine Sache der Einstellung:

,Der Begriff Arbeitszufriedenheit bezieht sich auf die algemeine
Einstellung eines Individuums gegeniiber seinem Arbeitsplatz. Eine
Person mit hoher Arbeitszufriedenheit hegt positive Einstellungen
gegentber ihrem Arbeitsplatz, wahrend eine Person, die mit ihrem
Arbeitsplatz unzufrieden ist, negative Einstellungen dazu an den Tag
legt.” (Robbins 2001, 94)

Allerdings ist Arbeitszufriedenheit keine generelle Bewertung der Arbeit, sondern die
komplexe Summe der Bewertungen einzelner Arbeitsaspekte. Fir eine empirische
Untersuchung ist weiters wichtig, dass Arbeitszufriedenheit nicht objektiv gegeben ist,
sondern eine subjektive Erfahrung darstellt (vgl. Kirchler/ Holzl 2005, 243).

Bruggemann definiert den Begriff folgendermalien:

. Arbeitszufriedenheit” bedeutet ,,Zufriedenheit mit einem gegebenen
(betrieblichen)  Arbeitsverhéltnis“. Der Terminus entspricht dem
englischen ,,job satisfaction®. ,,Arbeitszufriedenheit” bezeichnet damit
eine Attitlide, die das Arbeitsverhdtnis mit allen Aspekten, hinsichtlich
der Beurteilungsdimension ,zufrieden - unzufrieden” betrifft.”
(Bruggemann et al. 1975, 19)

Weinert unterscheidet Arbeitszufriedenheit in drei Dimensionen:

e asemotionale Reaktion auf die Arbeitssituation (auf die von auf3en her geschlossen
werden muss)

e ds Ergebnis, in welchem Mal3e das Ergebnis der Arbeit die eigenen Erwartungen
ubertrifft

e as Reprasentation mehrerer in Beziehung stehender Einstellungen (vgl. Weinert
1998, 203).
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Neben den im ersten Teil des Kapitels genannten Eigenschaften und Verhaltensweisen
der Geschéftsfuhrung ist auch noch die Arbeitsmotivation ein wichtiger Faktor fur die
Arbeits- (un-)zufriedenheit. Denn: ,Zufriedenheit bedeutet die Erfillung und
Befriedigung individueller Bedirfnisse, Motive und Ziele. Die Ziele der Organisation
und die individuellen Ziele der Organisationsmitglieder kennzeichnen die Zieldualitét
der Organisation.” (Hentze et al. 2005, 152 f.)

Zu den Inhaltstheorien der Motivation zéhlen die Theorie der Bedurfnishierarchie von

Maslow und die Zwei-Faktoren-Theorie von Herzberg.

3.2.1. Theorie der Bedirfnishierarchie von Maslow

Die Bedurfnispyramide von Abraham H. Maslow zahlt zu den Inhaltstheorien der
Motivation, die den inhatlichen Faktoren der Arbeitsmotivation nachgehen (vgl.
Kirchler/ Walenta 2005, 326). Die Theorie postuliert menschliche Grundbedirfnisse,
diein einer hierarchischen Beziehung zueinander stehen. Erst wenn ein Beduirfnis einer
unteren Ebene befriedigt ist, wird ein Bedurfnis der hdheren Ebene aktiviert. Diese
Prozesse sind dem Menschen oft unbewusst (vgl. Mayerhofer 2002, 266).

ICH Bediirfnisse
AnerkennungiGetung
Soziale Bedurfnisse
Freundzchaft, Liebe, Gruppenzugehdrtigkeit

Sicherhentsbediurfnisse
Materielle und berufliche Sicherhet MWohnen, Avkbeit)

Grundbedirfnisse
Ezzen, Trinken, Schlafen

Bedlrfrizpyramicde nach Abrahatn Harold Maslow (1303 - 1970)

Quelle der Grafik: http://blog.medienfachwirt.info/tag/bedurfnispyramide/
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,Der Mensch ist ein Lebewesen mit Bedirfnissen und erreicht selten
einen Zustand vollstandiger Befriedigungen, auf3er fir kurze Zeit.
Sobald ein Bedurfnis befriedigt ist, stellt sich ein anderes an seiner Statt
ein.* (Maslow 1999, 51).

Zu den Defizitbedirfnissen zéhlen physiologische Bedurfnisse, Sicherheitsbedirfnisse,

soziale Bedurfnisse und |Ich-Bedurfnisse:

physiologische Bedurfnisse: Zu diesen Bedirfnisse zéhlen Grundbedurfnisse wie die
Nahrungsaufnahme und das korperliche Wohlbefinden Uberhaupt. Sie kdnnen daher
als die méachtigsten Bedlrfnisse unter allen gesehen werden. Eine Person, der es an
adlem im Leben mangelt, wird wahrscheinlich nach Nahrung am alermeisten
hungern. Alle anderen BedUrfnisse treten dadurch sofort in den Hintergrund (vgl.
Maslow 1999, 63).

Scherheitsbedirfnisse: Dazu zdhlen Bedurfnisse nach Sicherheit, Stabilitét,
Geborgenheit, Schutz, und Angstfreitheit. Sie werden aktiviert, wenn die
physiologischen Bedurfnisse befriedigt sind. Wenn die Sicherheitsbedirfnisse nicht
befriedigt sind, scheint alles andere weniger wichtig als Sicherheit und Schutz (vgl.
Maslow 1999, 66).

Soziale Bedirfnisse: Hier handelt es sich um die Beduirfnisse nach Liebe, Zuneigung
und Zugehtrigkeit. Sie werden aktiviert, wenn die physiologischen und die
Sicherheitsbedirfnisse befriedigt sind. Der Mensch bemuiht sich hier sehr stark um
Beziehungen zu anderen Menschen und einen Platz in der Gruppe. Einsamkeit und
Zuriickweisung werden besonders intensiv. empfunden, wenn diese sozialen
Bedlrfnisse nicht befriedigt sind (vgl. Maslow 1999, 70f.).

Ich-Bedirfnisse: Dazu zdhlen enerseits Bedurfnisse nach Stéarke, Leistung,
Unabhangigkeit und Freiheit; andererseits gibt es ein Streben nach einem guten Ruf,
Prestige, Status und Wirde. Jeder Mensch hat das Bedirfnis nach Wertschétzung
und Achtung, die Befriedigung fuhrt zu einem Gefihl des Selbstvertrauens (vgl.
Maslow 1999, 72 f.).

»Auch wenn alle diese Bedurfnisse befriedigt sind, wird man haufig (wenn auch nicht

immer) erwarten konnen, dal neue Unzufriedenheit und Unruhe entsteht [...].* (Maslow
1999, 73). Verantwortlich fir diese Geflhle sind die Wachstumsbedirfnisse, die
grundsétzlich nicht befriedigbar sind, da sie auf Entfaltung angelegt sind (vgl.
Mayerhofer 2002, 267). Das Bedurfnis nach Selbstverwirklichung steht an der Spitze
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der Bedurfnispyramide und tritt nach der Befriedigung der physiologischen und
sozialen Bedurfnisse, der Sicherheits- und der Ich-Bedirfnisse auf. Es ,,[...] bezieht sich
auf das menschliche Verlangen nach Selbsterfullung, also auf die Tendenz, das zu
aktualisieren, was man an Mdglichkeiten besitzt. Diese Neigung kann als das Verlangen
formuliert werden, [...] ales zu werden, was zu werden man fahig ist.“ (Maslow 1999,
74).

3.2.2. Zwei-Faktoren-Theorie von Herzberg

Frederick Herzbergs Modell wird auch ,,Motivator-Hygiene-Theorie* genannt und gilt
sowohl als Theorie der Arbeitszufriedenheit als auch als Ansatz der Arbeitsmotivation.
Es wurde untersucht, welche Faktoren Arbeitszufriedenheit hervorrufen und
Arbeitsunzufriedenheit vermeiden. Dabei stellen aber ,Zufriedenheit* und
»,Unzufriedenheit” nicht die positive und negative Auspragung eines Kontinuums dar,
sondern sind zwei voneinander unabhangige Dimensionen (vgl. Mayerhofer 2002, 260).

Eine weitere Annahme i<,

.»[.-.] dass Zufriedenheit und Unzufriedenheit mit der Arbeit von je zwei
unterschiedlichen Faktorengruppen beeinflusst werden: Motivatoren
(setisfiers) bewirken  Zufriedenheit, wahrend Hygienefaktoren
(dissatisfiers) Unzufriedenheit ausl6sen konnen, aber nicht Zufriedenheit
bewirken.” (Kirchler/ Walenta 2005, 328)

An dieser Stelle wird auch die Namensgebung als ,,Zwei-Faktoren-Theorie* klar:
»Hygienefaktoren beeinflussen das Entstehen von Unzufriedenheit bzw. Nicht-
Unzufriedenheit. Motivatoren sind fur Zufriedenheit bzw. Nicht-Zufriedenheit
verantwortlich.” (Mayerhofer 2002, 261)

Hygienefaktoren beziehen sich auf das externe Arbeitsumfeld, wozu man folgende
Aspekte zahlt: Supervision, interpersonale Beziehungen, Lohn, Unternehmenspolitik
und administrative Leitung, Leistung, (physische) Bedingungen am Arbeitsplatz und
die Arbeitsplatzsicherheit (vgl. Herzberg/ Mausner/ Syderman 1959, 113). Herzberg et
al. bezeichnen Hygienefaktoren fol gendermalien:

»Factors involved in these situations we call factors of hygiene, for they
act in a manner analogous to the principles of medical hygiene. Hygiene
operates to remove health hazards from the environment of man. It is not
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a curdtive; it is rather a preventive.” (Herzberg/ Mausner/ Snyderman
1959, 113)
Das Vorhandensein von Hygienefaktoren fuhrt also zur Nicht-Unzufriedenheit, die aber

nicht mit der Zufriedenheit gleichzusetzen ist.

.» [...] we designate the job factors “motivators” as opposed to the extra-
job factors, which we have labeled the factors of hygiene. It should be
understood, that both kinds of factors meet the needs of the employee;
but it is primarily the “motivators” that serve to bring about the kind of
job satisfaction [...]” (Herzberg/ Mausner/ Snyderman 1959, 114)

Fur Zufriedenheit oder Nicht-Zufriedenheit verantwortlich sind die Motivatoren, die
sich auf intrinsische Arbeitsbedirfnisse beziehen: Leistungserfolg, Anerkennung und
Lob, beruflicher  Aufstieg, die Arbeit sdbst, Verantwortung  und
Erfaltungsmoglichkeiten zéhlen dazu. Werden diese Bedirfnisse nicht befriedigt, fuhren
sie nicht zur Unzufriedenheit, sondern wirken sich neutra aus in Nicht-Zufriedenheit
(vgl. Mayerhofer 2002, 262).

Trotz dieser klaren Einteilung der Faktoren, die fur die Arbetszufriedenheit
verantwortlich sind, sollte man dieser Theorie etwas kritisch gegentiber stehen. Weitere
Untersuchungen von Herzberg haben ergeben, dass man die beiden Faktorengruppen
nicht so strikt voneinander trennen kann. Viele der oben genannten Determinanten
konnen gleichzeitig Motivator und Hygienefaktor sein (vgl. Hentze et al. 2005, 117).

Zusammenfassend |&sst sich Uber das Zusammenspiel von Motivation und
Arbeitszufriedenheit folgendes sagen: ,,Zufriedenheit tritt ein, wenn Erwartungen durch
motiviertes Handeln erfullt erreicht oder Ubertroffen werden, wahrend Unzufriedenheit

folgt, wenn Erwartungen nicht erfullt werden.” (Hentze et al. 2005, 153)

3.2.3. Das,,Zlurcher Modell*“ der Arbeitszufriedenheit

Das Modedl von Agnes Bruggemann zeichnet ein differenzierteres Bild von
Arbeitszufriedenheit. Denn Zufriedenheit wird hier nicht as Resultat der
Bedurfnisbefriedigung gesehen- Bruggemann spricht von drei  mdglichen
Entstehungsprozessen:
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»1. Befriedigung bzw. Nicht-Befriedigung der Bedirfnisse und
Erwartungen zu einem gegebenen Zeitpunkt;

2. Erhéhung, Aufrechterhaltung oder Senkung des Anspruchsniveaus als
Folge von Befriedigung oder Nicht-Befriedigung;

3. Problemlsung, Problemfixierung, Problemverdrangung im Falle der
Nicht-Befriedigung.” (Bruggemann/ Groskurth/ Ulich 1975, 132)

Somit kommt es in erster Linie zu einem Soll-Ist-Vergleich der konkreten Bedurfnisse
und Arbeitsdeterminanten. Bel einem positiven Vergleich spricht man von ener
stabilisierenden Arbeitszufriedenheit, bel einem negativen Vergleich von einer diffusen
Arbeitszufriedenheit. In Zusammenhang mit der Verdnderung des Anspruchsniveaus
kann man schliefdlich zwischen sechs Arbeitszufriedenheits-Formen unterscheiden (vgl.
Baumgartner/ Udris 2006, 113).

e Progressive Arbeitszufriedenheit: Wird bei einer stabilisierenden Zufriedenheit das
Anspruchsniveau gehoben, also die Zielvorstellungen und Erwartungen erhoht,
spricht man von einer progressiven Arbeitszufriedenheit. Charakteristisch fur diese
Form ist alerdings, dass durch die Erhdhung des Anspruchsniveaus wieder ein
Zufriedenheitsdefizit entsteht (vgl. Bruggemann/ Groskurth/ Ulich 1975, 132)

e Sabilisierte Arbeitszufriedenheit: In diesem Fall bleibt das Anspruchsniveau bei
einer stabilisierenden Zufriedenheit unverandert (vgl. Baumgartner/ Udris 2006,
113). Diese Situation ist ,[...] durch das Bemihen um Aufrechterhaltung der
gegebenen befriedigenden Arbeitssituation und Wahrung der erreichten
Befriedigungsmoglichkeiten gekennzeichnet.* (Bruggemann/ Groskurth/  Ulich
1975, 133)

e Resignative Arbeitszufriedenheit: In diesem Prozess findet als Folge einer diffusen
Arbeitszufriedenheit die Senkung des Anspruchsniveaus statt. In der Abweichung
von den eigentlichen Erwartungen kann man somit eine Art ,,Resignation” sehen
(vgl. ebenda).

e Konstruktive Arbeitsunzufriedenheit: Hier findet as Konsequenz einer diffusen
Arbeitszufriedenheit die Suche nach Ldsungsalternativen und
Veranderungsmoglichkeiten statt. Die unbefriedigende Situation ist dem
Betroffenen bewusst, er verflgt aber Gber geniigend Frustrationstoleranz, um sein

Anspruchsniveau nicht zu senken (vgl. ebenda).
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e Fixierte Arbeitsunzufriedenheit: Bel einer fixierten Arbeitsunzufriedenheit werden
keine Versuche unternommen, die diffuse Situation zu beseitigen oder zu |6sen.
Zwar wird das ursprungliche Anspruchsniveau ebenfalls aufrecht erhalten, aber dem
Betroffenen scheint der Aufwand zur Problembeseitigung nicht machbar (vgl.
Bruggemann/ Groskurth/ Ulich 1975, 136).

e Pseudo- Arbeitszufriedenheit: Bei diessr Form wird ebenfalls trotz der
Wahrnehmung einer diffusen Arbeitszufriedenheit das Anspruchsniveau nicht
gesenkt, es werden aber auch keine Losungsversuche unternommen. Vielmehr as
bei der fixierten Arbeitsunzufriedenheit, kommt es bei dem Betroffenen zu
Problemverdrangungen und Wahrnehmungsverfalschungen. Dadurch wird die
Situation als optimaler und ertraglicher empfunden, obwohl sie es nicht ist- daher
ergibt sich der Name ,,Pseudo-Arbeitszufriedenheit” (vgl. ebenda). Im Gegensatz zu
den vorangegangenen funf Zufriedenheitsformen, konnte diese Form nicht
empirisch bestdtigt werden, worauf sie aus den folgenden Untersuchungen

ausgeschlossen wurde (vgl. Baumgartner/ Udris 2006, 113).

Es ist davon auszugehen, dass im Laufe der Zeit bel ein und derselben Person
verschiedene Formen von Arbeitszufriedenheit auftreten kdnnen (vgl Bruggemann/
Groskurth/ Ulich 1975, 136).

3.2.4. Korrelate der Arbeitszufriedenheit

Sowohl seitens der Angestellten als auch der Unternehmensleitung ist das Bestreben
nach Zufriedenheit am Arbeitsplatz sehr grol3. Obwohl die Unternehmensleitung
meistens eher wirtschaftlich orientiert ist, ist sie an einer Erhaltung oder Verbesserung
der Arbeitszufriedenheit interessiert, da die Annahme besteht, dass zufriedene
Angestellte eine bessere Leistung erbringen (vgl. Kirchler/ HOlzl 2005, 254). Bezlglich
der Ansdtze, welche Korrelation es zwischen Arbeitszufriedenheit und anderen

Variablen gibt, existieren allerdings viele verschiedene Meinungen.

Weinert geht von enem Zusammenhang der Arbeitszufriedenheit mit der

Arbeitsleistung und sogenannten moderierenden Variablen aus. Zu diesen zahlen:
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- Anpassung an die Arbeitsumwelt

- Erwartungs- und L e stungsdruck

- Motivation

- Selbstvertrauen und Selbstschétzung
- Fahigkeiten und Fertigkeiten

- biographische Aspekte

- Werte und Bedirfnisse

- individuelle Wahrnehmung

- Merkmale der spezifischen Arbeit

- 8ul3ere Einflusse auf Arbeitsverhalten
- Organisationsebene, auf der der Mitarbeiter téatig ist (vgl. Weinert 1998, 220).

Auch wird berichtet, dass unterschiedliche Berufsgruppen verschiedene
Arbeitszufriedenheitswerte aufweisen, ebenso gibt es aufgrund gesellschaftlicher
Rollenstereotype Unterschiede zwischen Méannern und Frauen (vgl. Kirchler/ Holzl
2005, 254 1.).

»Im Allgemeinen ist die Berufsarbeit fiir viele Arbeitstétige bedeutsam
und Quelle von Sinn und personlichem Wert in der Gesellschaft. Die
Mehrzahl der Mitarbeiter sucht am Arbeitsplatz Verantwortung,
Selbstbestimmung, Kontrolle und Autonomie, so dass Moglichkeiten zur
Anwendung und Entwicklung der Talente und Fahigkeiten gegeben
sind.” (Kirchler/ Holzl 2005, 255)

Weinart stellt sieben Kriterien fir ene Arbetssituation auf, die eine hohe

Arbeitszufriedenheit zur Folge haben kann:

1. geistig fordernd

2. entspricht den physischen und psychischen Beduirfnissen des Angestellten

3. vermittelt ein Gefuhl des Erfolgs

4. bietet Moglichkeiten zur Anwendung, Erweiterung und Entfaltung von Interessen
und Fahigkeiten

5. vermittelt ein Geftihl der Achtung und Selbstwertschdtzung beim Mitarbeiter

6. Vorhandensein einer angemessenen Entlohnung, die an der in individuellen Leistung

des Angestellten orientiert ist
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7. Vorhandensein eines Fuhrungsstils, der Selbstverantwortung und Eigeninitiative
fordert und dadurch zur personlichen Entwicklung des Mitarbeiters beitrégt (vgl.
Weinert 1998, 214).

Ein weiterer wichtiger Faktor fur die Arbeitszufriedenheit ist die (empfundene)
Gerechtigkeit am Arbeitsplatz, insbesondere die gerechte Vertellung von Ressourcen
und die Lohngerechtigkeit. Generell liegt aber die Betonung auf dem Aspekt, dass die
Zufriedenheit verschiedener Personengruppen unterschiedlich ist und daher auch
verschiedene Inhalte und Merkmale die Zufriedenheit determinieren. Konkrete,
Ubergreifende Ursache-Wirkungszusammenhénge festzustellen ist daher schwierig. Es
wurden aber schon in vielen verschiedenen Studien Zusammenhange zwischen der
Arbeitszufriedenheit und der Leistung, Fehlzeiten und Fluktuation festgestellt (vgl.
Kirchler/ Holzl 2005, 256 ff.)

3.2.5. Messungen von Arbeitszufriedenheit

Um Arbeitszufriedenheit empirisch nachweisen zu koénnen, haben sich verschiedene

M essmethoden entwickelt. Denn:

,Das ,,Streben nach Gliick®, das in der amerikanischen Verfassung ein
unverdusserliches Grundrecht ist, muss auch im Arbeitdeben als
normative Forderung gelten. Um zu bestimmen kdnnen, ob das Ziel AZ
erreicht oder verfehlt wurde, muss man AZ messen.” (Neuberger/
Allerbeck 1978, 16)

Der erste Versuch stammt von Porter, der in den 1960er-Jahren die Arbeitszufriedenheit
anhand der Maslow’schen Bedurfnispyramide zu messen versuchte. Auch Bruggemann
entwickelte in Anlehnung an das ,,Zlrcher Modell* eine Arbeitszufriedenheitskurzskala
(vgl. Fischer 1989, 56 ff.). Die beiden bekanntesten Messmethoden mdéchte ich hier
allerdings detaillierter darstellen, da ich mich fur die Verwendung einer dieser beiden
entschieden habe.
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3.2.5.1. Der Arbeitsbeschreibungsbogen (ABB)

Der Arbeitsbeschreibungsbogen von Neuberger und Allerbeck ist ein schriftliches
Befragungsinstrument, bei dem sieben Aspekte der Arbeit durch 79 Items in Bezug auf
die jeweilige Arbeitssituation bewertet werden (vgl. Fischer 1989, 61).

»unsere Auffassung von AZ ist ,anreiztheoretisch®: sie geht davon aus,
dass bestimmte Erfahrungen in der Arbeitswelt vom Individuum
bewertend (auf der Dimension ,,gut-schlecht*) registriert werden und
dass diese Erfahrungen das kinftige Deutungs-, Zuwendungs- und
Meidungsverhalten beeinflussen werden.” (Neuberger/ Allerbeck 1978,
32)

Die sieben Aspekte, die mittels ABB bewertet werden sollen, sind: Kollegen,
Vorgesetzter, Tétigkeit, Arbeitsbedingungen, Organisation/ Leitung, (personliche)
Entwicklung und Bezahlung (vgl. Neuberger/ Allerbeck 1978, 35). ,,Alle Faktoren
sollen Arbeitstdtige zufrieden stellen, um ene hohe Gesamtzufriedenheit zu
garantieren.” (Kirchler/ Holzl 2005, 255).

Dazu kommt noch die Erhebung der Items ,Arbeitszeit”, ,,Arbeitsplatzsicherheit®,
»allgemeine Arbeitszufriedenheit* und ,,Allgemeine Lebenszufriedenheit” (vgl. Fischer
1989, 61).

Bel jedem der sieben Aspekte missen die Befragten Adjektive, die die Determinanten
beschreiben, mittels vier Antwortmdglichkeiten (ja- eher ja eher nein- nein) bewerten.
Beim Aspekt ,Kollegen® werden beispielsweise die Adjektive stur, hilfsbereit,
zerstritten, sympathisch, unfahig, guter Zusammenhalt, faul und angenehm verwendet
(vgl. Neuberger/ Allerbeck 1978, A31). Am Ende jedes der sieben Blocke muss der
Befragte die Gesamtzufriedenheit mit diesem Aspekt mittels der siebenstufigen
Gesichter-Skala von Kunin bewerten (vgl. Neuberger/ Allerbeck 1978, 56). Die
Errechnung der Gesamtzufriedenheit erfolgt durch einfaches Aufaddieren der einzelnen
Item-Antworten, wobei ,ja“ als 1 Punkt gewertet wird und ,,nein“ als 4 Punkte. Die
Kunin-ltems werden aufgrund der unterschiedlichen Skala getrennt erhoben, hier steht 1
fur die niedrigste Zufriedenheit und 7 fur die héchste Zufriedenheit (vgl. Neuberger/
Allerbeck 1978, A30).
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Aufgrund der Lange des Fragebogens und der eher komplizierten Auswertungsmethode
habe ich mich fir die ,Skala zur Messung von Arbeitszufriedenheit* (SAZ)

entschieden, die ich nun vorstellen mochte.

3.2.5.2. Die ,,Skala zur Messung von Arbeitszufriedenheit* (SAZ)

Fischer und Lick wollten eine Skala zur Zufriedenheitsmessung entwickeln, die

folgenden Anforderungen gerecht wird:

,» a) Anwendbarkeit bei Beschaftigten in verschiedenen Bereichen
b) Gruppendiagnostische Verwendbarkeit

¢) Berlicksichtigung verschiedener Aspekte der Arbeitszufriedenheit
d) Realistische und ansprechende Formulierung der Items

€) Einfache Auswertbarkeit

f) Zuverlassigkeit

g) Gultigkeit* (Fischer/ Liuck 1972, 65)

Neben der Erhebung der allgemeinen Arbeitszufriedenheit sollten aber auch einzelne

Aspekte der Arbeitssituation berticksichtigt werden:

e Maoglichkeiten der personlichen Entwicklung und Entfaltung
e Verhdtnis zu Kollegen und Vorgesetzten

e Aufstiegsmoglichkeiten (im Betrieb und generell)

e Verhaltensweise des Managements, Unternehmensfiihrung

e Bezahlung

e Arbeitsplatzbedingungen (vgl. Fischer/ Liick 1972, 66).

Dadurch ergeben sich 37 Items, diein der Langfassung der SAZ erhoben werden:

- Bezahlung im Verhdtnis zur Arbeit - nUtzliches Lernen fir die Zukunft
- vorlaufig ganz zufrieden - zuviel Druck

- warte schon am Montag auf den Freitag - Wunsch nach Arbeitsplatzwechsel
- Moglichkeit zur Verantwortung - eswird zuviel erwartet

- MUdigkeit - Arbeit zahlt wenig

- Arbeit macht wenig Spal - Ideen verwirklichen

- Vorschldge werden nicht beachtet - Arbeitseinteilung geschieht selbststéndig
- Arbeitsmoglichkeiten in der Firma - Rucksicht auf Beschéftigte
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- Freude an der Arbeit, - stolz auf Firma

- Weiterkommen - Arbeitstrott

- Befriedigung aus Arbeit - Einsatz der erlernten Fahigkeiten

- Fortkommen - Einsatz von Fahigkeiten

- Kritik und Lob vom V orgesetzten - Aufstiegsmdglichkeiten

- Stellung im Vergleich zu Fahigkeiten - Gerechtigkeit des Vorgesetzten

- Bezahlung im Vergleich zu Kollegen - Arbeitstempo

- Bezahlung allgemein - Bezahlung verglichen mit Bekannten
- Wunsch nach Stellenwechsel - Betrieb empfehlenswert

- Betriebsklima - wieder den gleichen Beruf wahlen

- Aufstiegschancen in der Branche (vgl. Fischer/ Lick 1972, 75).

Die Auswertung dieser Skala ist sehr einfach: entsprechend der finf
Antwortméglichkeiten werden 1 bis 5 Punkte pro Item angerechnet, schlief3lich werden
dann die Werte dler 37 Items summiert. Die Summe ergibt dann den Grad der jeweils
zum Ausdruck gebrachten Arbeitszufriedenheit (vgl. Fischer/ Lick 1972, 67).

Die Ergebnisse der Messungen mit der SAZ zeigen, ,,[...] dass Arbeitszufriedenheit
einen Komplex von Einzel zufriedenheit umfasst, denen eine Vielzahl von Bedirfnissen.
Motiven und Zielen zugrunde liegt.” (Hentze et al. 2005, 155 f.) Aus diesem Grund und
der Einfachheit der Auswertung habe ich mich fir die Verwendung einiger Items der
SAZ in meinem Fragebogen entschieden. Eine genaue Beschreibung der Grinde fir die

Auswahl einzelner Items liegt im empirischen Teil der Arbeit vor.
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3.3. Mitarbeiterbefragungen als Instrumente der Fuhrung und der

Unter nehmenskommunikation

Eine Mitarbeiterbefragung ist in erster Linie ein sehr aufwandiges Verfahren und in
diesem Sinne kein  typisches  Instrument der  Management-  und
Unternehmenskommunikation. ,,Die Befragung von Mitarbeitern kann jedoch wertvolle
Einblicke in die Einstellungen, Bedurfnisse und Winsche der Mitarbeiter gewahren und
Hinweise auf Problembereiche innerhalb und auRerhalb des Unternehmens liefern.“
(Einwiller/ Klofer/ Nies 2008, 243) Durch die Menungserhebung und
Einstellungsmessung der eigenen Mitarbeiter sind Mitarbeiterbefragungen somit zu
einem wichtigen Flhrungsinstrument geworden (vgl. Einwiller/ Klofer/ Nies 2008, 339

£).

Als Ziele einer Mitarbeiterbefragung kénnen fol gende genannt werden:

1) Messen: Erfassung der Sichtweise, Meinungen und Einstellungen der Mitarbeiter zu
arbeitsrelevanten Themen.

2) Einbinden: Kommunikation der Ergebnisse tber ale Hierarchiestufen hinweg, um
die Mitarbeiter in die Veranderungs- und Verbesserungsprozesse mit einzubeziehen,
Verantwortung in die unteren Hierarchiestufen zu bringen und Teams zu bilden.

3) Zufriedenheit erhdhen: Spannungsabbau, Quellen der Unzufriedenheit beseitigen,
Vertrauen und Loyalitét erhéhen.

4) Leistung verbessern: Ziele klarer kommunizieren, mehr Feedback geben, Motivation
der Mitarbeiter erhthen, Schwéchen beseitigen, Stérken ausbauen.

5) Strategisch weiterkommen: Informationsfluss verbessern, Denken und Handeln an
der Strategie ausrichten und dementsprechend ausformulieren (vgl. Einwiller/ Klofer/
Nies 2008, 341).

Regeln und Rahmenbedingungen, die bei der Mitarbeiterbefragung eingehalten werden
sollten, sind...

e anonyme und freiwillige Teilnahme

e Festlegung des Zeitpunktes und der Art der Ergebnisverlautbarung

e Festlegung der Beitrége der einzelnen Fuhrungskréfte im Rahmen der Befragung
(val. Einwiller/ Klofer/ Nies 2008, 341 f.).
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Die wichtigsten Vorgange einer effektiven Mitarbeiterbefragung sind Positionierung,
Design, Fragebogenkonstruktion, Vorbereitung der Erhebung, Information und
Befahigung der Beteiligten, Datenerfassung und Auswertung, Ruckspiegelung und
Nacharbeiten der Ergebnisse, Planung und Umsetzung von méglichen Reaktionen und

Veranderungsmaoglichkeiten (vgl. Einwiller/ Klofer/ Nies 2008, 342).

Durch den hohen Anspruch an die Anonymitét der Befragten ist ein schriftlicher
Fragebogen das am haufigsten in der Praxis verwendete Instrument. Ihm wird die
zentrale Rolle fur den Erfolg der Befragung zugeschrieben. In den 1970er-Jahren
wurden Ublicherweise standardisierte Fragebogen wie die bereits vorgestellten
Messmethoden benutzt (vgl. Einwiller/ KlGfer/ Nies 2008, 343).

,»,Die Standardfragebdgen messen jedoch vor allem Arbeitszufriedenheit
und ihre Treiber, weniger die Bedingungen und Folgen von
Leistungserbringung, und natirlich kdnnen sie auch nicht auf die
besonderen Bedingungen des jeweiligen Unternehmens (z.B. seine
Strategie) eingehen.” (ebenda)

Daher werden heutzutage meistens mal3geschneiderte, auf den Unternehmenskontext
bezogene, Fragebdgen verwendet. Es spricht aber nichts dagegen, einzelne passende
Items oder Fragen aus den standardisierten Arbeitszufriedenheits-Fragebdgen zu
verwenden oder gegebenenfalls sogar abzudndern (vgl. Einwiller, Kldfer/ Nies 2008,
343 f.). Mit diesem Statement mochte ich nun zum empirischen Teill meiner Arbeit

uberleiten und die Methode meiner Mitarbeiterbefragung ndher erlautern.
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4. Erkenntnisinteresse und Forschungsfragen

Wie bereits zu Beginn erwahnt, mdchte ich mit meiner Studie die Arbeitszufriedenheit
in Osterreichischen PR-Agenturen untersuchen. Doch eine
Arbeitszufriedenheitsuntersuchung alleine ist nicht sehr aussagekraftig, wenn man nicht
die Einflussfaktoren und Zusammenhdnge mit anderen Aspekten der Arbeit
berticksichtigt. Ein Aspekt der Arbeit in PR-Agenturen ist die Qualitdtszertifizierung
durch CMS I, die es nur in dieser Branche gibt und daher einzigartig ist. Daraus
entwickelte sich mein Forschungsinteresse, die Arbeitszufriedenheit in Abhéangigkeit
von den Kriterien der Qualitétszertifizierung zu untersuchen. Da die Zertifizierung
durch CMS Il die Arbeitsablaufe und Vorgangsweisen in PR-Agenturen genau festlegt
und standardisiert, bin ich der Meinung, dass sie sich auch auf die Zufriedenheit der
Mitarbeiter auswirken kann. Eine wissenschaftliche Arbeit sollte aber auch immer aus
einem Vergleich bestehen. Daher habe ich auch die Instrumente und
Informationsinhalte der internen Kommunikation als mdgliche Einflussvariablen der
Arbeitszufriedenheit in meine Untersuchung miteinbezogen. Da CMS Il auch
groftenteils die interne Kommunikation zwischen Management und Mitarbeitern in
allen moglichen Arbeitsbereichen regelt, bot sich der Vergleich an. Untersucht wird
auch ein etwaiger Zusammenhang der internen Unternehmenskommunikation mit der
Qualitatsbewertung, um digjenigen Instrumente oder Informationsinhalte feststellen zu
konnen, die einen grof3en Einfluss sowohl auf die Arbeitszufriedenheit als auch auf die
Quialitatsbewertung haben.

In meiner Untersuchung gehe ich also der Frage nach, ob sich die Organisationsqualitét
einer PR-Agentur mehr auf die Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter auswirkt als die
Mittel und Informationsinhalte der internen Unternehmenskommunikation und welche

Strategien sich fir die Unternehmensleitung aus den Ergebnissen ableiten lassen.

Meine forschungsl eitende Fragestellung lautet daher:

Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Qualitdt einer Organisation und der
Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter einer PR-Agentur? Welche Rolle spielen die
Instrumente und Informationen der Unternehmenskommunikation bei der

Arbeitszufriedenheit?
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Daraus ergeben sich vier Forschungsfragen:

1. Welchen Anteil hat die Organisationsgualitéat an der Arbeitszufriedenheit?

2. Welche Mittel und Informationen der Unternehmenskommunikation haben Anteil an

der Arbeitszufriedenheit?

3. Welche Mittel und Informationen der Unternehmenskommunikation stehen in
Zusammenhang mit einer hohen oder niedrigen Qualitatsbewertung? Gibt es
Ubereinstimmungen mit der Arbeitszufriedenheit?

4. Welche organisationalen und demographischen Merkmale tragen zur
Arbeitszufriedenheit bei ?

Die Forschungsfragen werden im Folgenden in zwei Stufen beantwortet:

a) Welche Unterschiede gibt es zwischen den hoch zufriedenen und den niedrig

zufriedenen Mitarbeitern?

b) Was sind die EinflussgroRen der Arbeitszufriedenheit und wie hoch sind deren

Erklarungsanteile?

Zunéchst mdchte ich aber die Wahl der Methode und mein Untersuchungsdesign néher
darlegen.
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5. Untersuchungsdesign

5.1. Auswahl der Methode

Im Theorieteil wurde bereits erwdhnt, dass die am besten geeignete und am meisten
verwendete Methode fur eine Arbeitszufriedenheitsuntersuchung ein Fragebogen ist, da
er den Probanden Anonymitét und Diskretion garantiert. Allerdings erfordern sie von
den Befragten eine gewisse Bereitschaft zur Teilnahme, die nicht immer gegeben ist.
Eine weitere Methode sind Beobachtungsstudien, die aber kritisch zu betrachten sind,
da Zufriedenheit immer so ein von auf3en kaum erschlief3bares, subjektives Phanomen
ist (vgl. Kirchler/ HOlzl 2005, 264).

Daher war es fur mich klar, dass ich ebenfalls diese Methode anwenden werde, well ich
fur gefestigte Aussagen eine relativ grof3e Stichprobe brauchte. Als
Untersuchungsinstrument diente mir ein quantitativer, standardisierter Fragebogen mit

geschlossenen Fragen.

Bel standardisierten Fragebtgen werden Fragen verwendet, deren Antworten man in
Kategorien zusammenfassen kann, um sie miteinander vergleichen zu konnen. Bel
nicht-standardisierten Fragebdgen gibt es keine vorgegebenen Antwortkategorien. Diese
Untersuchungsmethode wird nur dann angewendet, wenn Vergleiche der Antworten
nicht als Untersuchungsziele gegeben sind (vgl. Atteslander 2008, 134 f.). Da es aber
bei meiner Untersuchung sehr stark auf die Vergleiche der beiden Extremgruppen ,,hoch
zufrieden” und ,,niedrig zufrieden* ankommt, habe ich mich fiir diese Methode

entschieden.

Ebenso tragen geschlossene Fragen- bei ihnen sind die Antwortkategorien vorgegeben-
zur Erhdhung der Einhetlichkeit und Vergleichbarkeit der Antworten bel und
erleichtern so dem Forscher die Auswertung. Wahrend offene Fragen oft zur
Problemfelderforschung und daher bel qualitativen Fragestellungen verwendet werden,
dienen geschlossene Fragen zur Uberpriifung von Forschungsfragen und Hypothesen
(vgl. Atteslander 2008, 139).

103



5. Untersuchungsdesign

Ich habe einen Online-Fragebogen mit dem Tool ,,0Fb- der onlineFragebogen“ auf

https://www.soscisurvey.de/ verwendet. Nach Doring ergeben sich folgende Vor- und

Nachteile fir Online-Fragebtgen:

Vorteile sind:

Okonomischer as bei Fragebdgen auf Papier durch geringeren Zeit-, Personal-,
Material- und K ostenaufwand.

Digitale Datenerhebung und daher Erleichterung durch Automatisierung bei der
Durchfihrung und Auswertung durch das SPSS-Programm.

Auch aus einer grol3en, internationalen Grundgesamtheit kdnnen spezialisierte und
umfangrei che Stichproben gewonnen werden.

Mehr Freiheit fur die Probanden beztglich Zeit, Ort, Ablauf und Teilnahme an der
Befragung, da durch die fehlende Konfrontation mit dem Fragenden der
Verbindlichkeitscharakter nicht vorhanden ist.

Automatische Aufzeichnung der Daten, die umfangreich und nonreaktiv sind.
Mittlerweile grof3e Verbreitung dieser Untersuchungen, sodass Aul3enstehende
ebenfalls einen guten Einblick bekommen kdnnen.

Nachteile sind:

K6nnen oft schlechter vorbereitet sein al's Fragebtgen auf dem Papier.

Hohere Gefahr von Datenmissbrauch und Datenschutzverletzungen; keine
kontrollierte Stichprobenziehung moglich.

Mangelnde Kontrolle beziiglich der Identitétsiberprifung, Moglichkeiten zur
Hilfestellung, des Ablaufs und Ricklaufs und weitere Beeintrachtigungen durch den
fehlenden direkten Kontakt.

Ethische Probleme.

Mangelnde Kontrolle tber Verbreitungs- und Interpretationszusammenhéange (vgl.
Doring 1999, 207).

Generell werden Messungen der Arbeitszufriedenheit haufig kritisiert, da Zufriedenheit

subjektiv und relativ ist, denn das Anspruchsniveau jedes einzelnen Menschen andert
sich mit dessen Erfahrungen (vgl. Kirchler/ Holzl 2005, 261). Dieser Aspekt wird auf

alle Félle bei der Interpretation meiner Ergebnisse beriicksichtigt.
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Kirchler e a. haben ef mogliche Fehlerquellen bei Messungen der
Arbeitszufriedenheit festgel egt:

1. Subjektivitdt der Realitdt: Personen haben verschiedene Wahrnehmungen und
beurteilen daher dieselben Erfahrungen auf verschiedene Weisen. So werden auch

Aspekte der Arbeit unterschiedlich wahrgenommen und beurteilt.

2. Subjektive Srukturen: Der komplexe Arbeitsalltag wird von Menschen auf
verschiedene, subjektive Weise kognitiv  strukturiert. Die Fragen und
Antwortméglichkeiten des Forschers berlicksichtigen oft nicht die subjektive
Rekonstruktion der Wirklichkeit der Probanden.

3. Soziale Erwinschtheit: Dies ist enes der groften Probleme der
sozialwissenschaftlichen Forschung. Bel vielen Themen, die erfragt werden, ist es sozial
erwinscht, damit zufrieden zu sein. So sind oft viele Menschen laut der Ergebnisse der
Befragung mit ihrem Leben, der Arbeit, der Ehe etc. sehr zufrieden, obwohl das oft
kritisch zu hinterfragen ist.

4. Banale Ereignisse und Sereotype: Oft wird in Befragungen nach banalen,
altéglichen Erfahrungen gefragt, Uber die Personen oft nicht exakt Auskunft geben
koénnen. Daher wird dann bel der Beantwortung auf soziale Stereotype zurtickgegriffen,
Uber die man dann, anstatt Uber sich selbst, berichtet.

5. Verfugbarkeitsheuristik: Die banalen Ereignisse, die oft abgefragt werden, variieren
nicht nur in der Exaktheit, mit der sie erinnert werden, sondern auch in ihrer
Verfugbarkeit im Gedéachtnis. Oft kommt es durch die Verflgbarkeit zu Fehlurteilen bel

der Schatzung nach der Haufigkeit des Auftretens elnes bestimmten Ereignisses.

6. Rekonstruktion und Rationalisierung: Abgefragte Aktionen und Reaktionen werden
rckblickend rationalisiert und dadurch neu konstruiert. Bei der Erinnerung wird eher
auf einen logischen Ablauf des Geschehens und eine Bewertung, die mit dem aktuellen
Verhalten Ubereinstimmt, geachtet. Dadurch kann es oft sein, dass Emotionen nur mehr

als Kognitionen erinnert werden.
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7. Praferenzinstabilitat: Durch diese Instabilitdt sind Menschen kaum in die Lage
anzugeben, was sie zukinftig préferieren werden. Sie miissen sich bel der Entscheidung

an vergangene Praferenzen erinnern.

8. Stimmung und Bewertung: Wenn die Probanden wahrend der Befragung in ener
positiven Stimmung sind, erinnern sie sich eher an angenehme Ereignisse; ebenso wenn
sie in einer negativen Stimmung sind, werden eher unangenehme Ereignisse erinnert.

Dadurch kann es zu einer Verschétzung und Verzerrung bei den Antworten kommen.

9. Differenziertheit: Die Umgebung, in der die Zufriedenheitsbefragung durchgefiihrt
wird, hat ebenso einen Einfluss auf die Antworten. In einem schonen Raum wird die

Zufriedenheit wesentlich hoher eingestuft alsin einem unangenehmen Raum.

10. Spezifische vs. globale Fragen: Probanden beantworten Fragen nach der
Zufriedenheit in spezifischen Bereichen anders als Fragen nach der globalen
Zufriedenheit. Spezifische Fragen haben Erinnerungen an spezielle Ereignisse zur Folge

waéhrend globale Fragen zu einer weniger differenzierten Erinnerung flhren.

11. Antwortalternativen: Die Antworten der Probanden hangen von den
Antwortalternativen im Fragebogen ab. Dies fuhrt zu einer Verzerrung, da die Personen
innerhalb des vom Fragenden gesteckten Rahmen der Wirklichkeit antworten miissen-
sowohl in Bezug auf den Inhalt der Frage als auch der Antwortskala (vgl. Kirchler/
HOolzl 2005, 264 ff. Zitiert nach: Kirchler et al., 2000, 102 ff.).

5.2. Der Fragebogen

Mein Fragebogen beinhaltet 22 geschlossene Fragen, die nominal-, ordinal- und
intervallskaliert sind. Der besseren Ubersicht wegen habe ich ihn in vier Teile

gegliedert:

1) Unternehmenskommunikation (Nutzung, V orhandensein und Stellenwert der
Kommunikationsinstrumente und Inhalte der Informationen, die kommuniziert werden.)
2) Organisationsqualitat (subjektive Einschézungen der Qualitdt anhand einiger
Kriterien aus dem Leitfaden fur die CMS |1-Zertifizierung.)
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3) Arbetszufriedenheit (Kriterien anhand der ,Skala zur Messung der

Arbeitszufriedenheit®.)

4) Der letzte Teil des Fragebogensist in zwel Teile gegliedert:

e Demographische Angaben (Geschlecht, Alter, hochste abgeschlossene
Schulbildung, derzeitiger Lebensmittel punkt/ Bundesland.)

¢ Organisationale Angaben (Tétigkeit, Dauer der Tatigkeit, Anzahl der Kollegen,
CMS lI-Zertifizierung der Agentur.)

5.2.1. Messung der Organisationsqualitat

Die Messung der Organisationsqualitét gestaltete sich anfangs etwas schwierig. Da mir
die Ergebnisse der CMS II-Zertifizierungen der einzelnen Agenturen leider nicht
zuganglich waren, stand ich vor dem Problem, die Organisationsgqualitét nicht als
unabhéngige Variable erheben zu kdnnen. Daher habe ich eine ,,Quasi-Zertifizierung“
durch die Probanden durchfiihren lassen. Deswegen ist unbedingt zu berticksichtigen,
dass die Variable Organisationsqualitat als subjektive Einschatzung der Probanden

Zu verstehen ist.

Die Variablen habe ich anhand der Kriterien fir die CMS Il-Zertifizierung festgelegt,
wobei es sich bei meiner Version um eine aus forschungstkonomischen Grinden stark
verkirzte Zertifizierung handelt. Die Vollversion des Leitfadens habe ich im Anhang
hinzugefgt, eine Zusammenfassung findet man in Kapitel 1.

Von den acht Kriterien fur die Zertifizierung habe ich lediglich Kriterium 4 ,,Finanz-
und Controllingssysteme* nicht in meinen Fragebogen miteinbezogen, da dieser Aspekt
meiner Meinung nach eher die Buchhaltung und das Management selber betrifft.
Schliefdlich hatten meine Probanden 14 intervallskalierte Items, die den acht Kriterien
zugeordnet werden kdnnen, mit 1 (Qualitat sehr niedrig) bis 5 (Qualitét sehr hoch) zu
bewerten.

Den Indikator fur die Organisationsqualitét habe ich aus diesen 14 Items
folgendermal3en gebildet: bei 14 Fragen gibt es maximal 70 Punkte zu erreichen, wenn
man jedes Item mit funf Punkten (sehr hohe Qualitét) bewertet. Die mindestmdgliche
Punkteanzahl betragt 14. Bel CMS Il ist eine Erreichung von 75 % der Gesamtanzahl

der zu vergebenen Punkte notwendig, um sich als ,,zertifiziert“ sehen zu koénnen. In
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meinem Fall bedeutet das: digenigen Probanden, deren Gesamtpunkteanzahl < 56 ist,
bewerten die Organisationsqualitédt niedrig. Digjenigen, deren Gesamtpunkteanzahl > 56
ist, bewerten die Organisationsqualitdt hoch.

Die Fragen nach den Inhaten der Information, die vom Management kommt, habe ich
ebenfalls stark an den Zertifizierungskriterien orientiert, um eventuelle Zusammenhéange

besser erkennen zu kbnnen.

5.2.2. Messung der Arbeitszufriedenheit

Als Grundlage fir die Fragen nach der Zufriedenheit diente mir die ,,Skala zur Messung
der Arbeitszufriedenheit (SAZ)"“ von Fischer und Lick. Allerdings habe ich auch hier
aus forschungsokonomischen Grinden nicht alle 37 Items einflief3en lassen, sondern nur
20 davon verwendet bzw. dhnliche Items zusammengefasst. Um mir dartber klar zu
werden, welche Items ich am besten fir meine Untersuchung brauchen kann, habe ich
ein Modell entwickelt, um die jeweiligen Items den Kriterien fur die CMS II-
Zertifizierung zuzuordnen. Es befindet sich auf den Seiten 7-11.

Dem Modell zufolge habeich die Items...

- ,Kritik und Lob vom Vorgesetzten* und ,,Gerechtigkeit des Vorgesetzten®

- ,Vorschlage werden (nicht) beachtet” und ,,Ideen verwirklichen*

- ,» (keine) Freude/ SpaR an der Arbeit” und ,,Befriedigung aus Arbeit*

...ZU jewells einem Item zusammengefasst. Des weiteren sind die vier Items, in denen es
um die Bezahlung geht, unter dem Schlagwort ,,Lohn“ zusammengefasst, Das Item
»Betriebsklima®“ habe ich um den Aspekt ,,Beziehungen zu Arbeitskollegen und

Vorgesetzten* erweitert.
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Modell: Zuordnung SAZ-Kriterien zu CMSII-Kriterien

CMSII-Kriterien 2> Relevante Aspekte fir Mitarbeiter
Fuhrung/ Kommunikation - Management
> - Verantwortung

- Kommunikation/ Hierarchie

Unternehmensplanung - Unternehmensplan
2> - Beitrag zur Zielerreichung
Geschéftliche Verbesserungen - Arbeitsbedingungen
> - Verbesserungsmal3nahmen

- soziales Umfeld

9

Iltemsder SAZ

- Kritik und Lob vom Vorgesetzten
- Gerechtigkeit des Vorgesetzten
- Mdglichkeit zur Verantwortung

- Riicksicht auf Beschéftigte

- stolz auf Firma
- Betrieb empfehlenswert

- Einsatz der erlernten Fahigkeiten

- Vorschldge werden nicht beachtet
- |deen verwirklichen

- Betriebsklima



- nUtzliches Lernen fur Zukunft
Durchftihrung von Projekten/ - Tatigkeit selbst - (keine) Freude/ Spald an Arbeit
Kampagnen > - Organisation der Tatigkeit > - Befriedigung aus Arbeit

- Arbeitseintellung selbststandig

- Ideen verwirklichen

- Einsatz der erlernten Fahigkeiten

Kundenzufriedenheit - mitverantwortlich fr Zufriedenheit - Mdglichkeit zur Verantwortung
-> - Uberwachung durch Management > - Kritik und Lob vom V orgesetzten
- Mal3nahmen fir Verbesserungen - nutzliches Lernen fir Zukunft
New Business > - System fur Neugeschaftsentwicklung > - Einsatz von Fahigkeiten
- Anfragen, Bearbeitung, Abwicklung - Vorschlage werden nicht beachtet

- Information an Mitarbeiter - ldeen verwirklichen



Per sonalmanagement - Mitarbeiterauswahl /Arbeitsanforderungen - Stellung im Vergleich zu

> - Weiterbildungsmoglichkeiten > Fahigkeiten
- Bindung an Organisation - Weiterkommen/ Fortkommen
- Arbeitsplatzsicherheit - Wunsch nach Stellenwechsel/
Arbeitsplatzwechsel

- Aufstiegschancen in der Branche
- Aufstiegsmoglichkeiten

- Betrieb empfehlenswert

- stolz auf Firma

nicht zu den CMS || -Kriterien zuordenbar:

allgemeine Zufriedenheit > - MUdigkeit

- warte schon am Montag auf den Freitag



Bezahlung - Bezahlung im Verhéltnis zu Arbeit

> - Bezahlung im Vergleich zu Kollegen

- Bezahlung verglichen mit Bekannten

- Bezahlung allgemein
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Die 20 Items der SAZ konnten die Probanden, wie bei den Fragen nach der
Organisationsqualitét, mit 1 (sehr niedrig) bis 5 (sehr hoch) bewerten, drei Items
mussten umgepolt werden. So ergibt sich fur die Auswertung eine maximale Anzahl
von 100 Punkten- in diesem Fall ist der Proband hoch zufrieden und vergibt bei jedem
Item fUnf Punkte. Wenn er bel jedem Item nur einen Punkt vergibt, ergibt sich die
Mindestpunkteanzahl von 20 Punkten und er ist nicht zufrieden. Bel der SAZ habe ich
50 % der Gesamtpunkteanzahl als Grenzwert angenommen: digenigen, deren
Gesamtpunkteanzahl der SAZ < 60 ist, weisen eine niedrige Arbeitszufriedenheit auf.
Digienigen Probanden, deren Gesamtpunkteanzahl > 60 ist, haben ene hohe
Arbeitszufriedenheit.

5.2.3. Der Pretest

Der Pretest eines Fragebogens geht einher mit dem Erfolg bzw. Misserfolg der
Erhebung und wird daher dringend von jedem Soziawissenschaftler empfohlen. ,,Ein
Pretest dient dazu, das erstellte Erhebungsinstrument auf seine Tauglichkeit hin zu
testen und zu prifen, inwieweit sich die beabsichtigten Hypothesenprifungen
durchfiihren lassen.” (Atteslander 2008, 277).

Ich habe den Pretest meines Erhebungsinstrumentes in der Zeit vom 28.04.2010 bis
06.05.2010 durchgefuhrt. Insgesamt haben neun Personen den Test durchgefihrt, finf
davon sind in einer PR-Agentur- meiner Zielgruppe- tétig und vier davon nicht.
Erfreulicherweise musste ich an den Items selber keine Anderungen mehr vornehmen,

lediglich an der Formulierung einiger Fragen.

5.2.4. Die Signifikanz

Als Niveau fir die Feststellung der Signifikanz der Ergebnisse habe ich fiir den Chi?-
Test nach Pearson und den T-Test die tblichen Grenzwerte von

* =<0,05 (5%),

** =<0,01(1%) und

*** = < (0,001 (0,1 %) verwendet.

Bel der Korrelation kann man bei einem Wert ab 0,6 bis 1 von einer hohen Korrelation

sprechen, ab 0,4 kann man bereits die Tendenzen zu einer Korrelation erkennen.
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5.3. Die Erhebung

Die Befragung richtete sich ausschlieffdlich an die Mitarbeiter Osterreichischer PR-
Agenturen. Fur die Erstellung eines exakten Verteilers habe ich mich an der ,,Medianet
rankingweek PR-Agenturen“ vom 11.12.2009 und dem ,,Extradienst PR-Agentur-
Ranking 2009* vom 13.03.2010 orientiert. Des Weiteren nahm ich sadmtliche
Agenturen, die laut der Homepage der PR Quaity Austria nach CMS I
qualitatszertifiziert sind, in meinen Verteiler auf, sofern sie in den oben genannten
Rankings nicht gelistet waren.

Aus Berufserfahrung weil3 ich, dass es immer besser ankommt, wenn man die Person
Uber die direkte E-Mailadresse und mit einer personlichen Anrede anspricht. Daher habe
ich versucht, so viele personliche E-Mailadressen wie moglich zu bekommen. Das
Ergebnis meiner Recherche war ein Verteiler von 351 personlichen E-Mailadressen der
Mitarbeiter von Osterreichischen PR-Agenturen. Bei funf Agenturen habe ich leider nur
die Office-Mailadresse bekommen, daftir aber die genaue Mitarbeiteranzahl: in den finf
Agenturen konnte ich mit 65 Mitarbeitern rechnen. So ergibt sich eine Grundgesamtheit
von 416 Personen.

Da eine Zufriedenheitsbefragung ein heikles Thema ist, mit dem man diskret und
vorsichtig umgehen muss, habe ich mich dazu entschlossen, die Geschéftsfiihrung der
jeweiligen Agenturen vorab in einer E-Mail Uber meine Studie zu informieren. Die
Reaktionen und das Interesse an meiner Studie waren durchwegs positiv und ich wurde
von einigen Personen um die Zusendung der Ergebnisse gebeten.

Als Erhebungszeitraum hatte ich sechs Wochen geplant, Start der Untersuchung war am
24.06.2010. Nach der ersten Aussendung am 24.06. hatte ich 101 vollstandig
beantwortete Fragebogen. Daher entschloss ich mich zu einem Erinnerungsschreiben
per E-Mail am 15.07.2010. Da das Umfrage-Tool die unvollstandigen und
abgebrochenen Datensdtze automatisch entfernte, hatte ich nach sechs Wochen
schliefdlich 133 komplette Fragebdgen und beendete die Umfrage plangeméld am
08.08.2010.

Mit 133 Fragebtgen hatte ich somit eine Rucklaufquote von rund 32 %, was im
sozialwissenschaftlichen Bereich als sehr hoch anzusehen ist. Diese Quote habe ich
unter anderem der Unterstitzung vom PRQA und PRVA be der Durchfihrung der
Erhebung zu verdanken.
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6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

Bevor ich meine Forschungsfragen in der bereits genannten zweistufigen Auswertung
beantworten werde, machte ich einen kurzen demographischen Uberblick iber meine
Stichprobe geben.

6.1. Demographie

Von den 133 Befragten sind 108 Personen (81,2 %) weiblich und 25 Personen (18,8 %)
mannlich- dieses Ergebnis zeigt wiederum deutlich den bereits in Kapite 1
angesprochenen hohen Frauenanteil in der PR-Branche. Das Durchschnittsalter liegt bei
33,15 Jahren, was relativ jung ist. Beziglich der vier Altergruppen, die ich gebildet
habe, sieht die Vertellung folgendermal3en aus. Die grofte Gruppe mit 72 Personen
(54,1 %) ist die Altersgruppe 26-35, gefolgt von der Gruppe der 36- 45-Jahrigen mit 34
Personen (25,6 %). 18 Personen (13,5 %) sind in der Altersgruppe 18-25, 8 Personen (6
%) in der Gruppe der 46- 55-Jéhrigen. Lediglich eine Person (0,8 %) ist in der
Altergruppe der Uber 55-Jahrigen.

Bezlglich der htchsten abgeschlossen Schulbildung rangieren mit grof3em Vorsprung
mit 100 Personen (75,2 %) digenigen, die eine Universitdtss oder
Fachhochschul ausbildung absolviert haben. 24 Personen (18 %) haben eine AHS- oder
BHS-Matura, 6 Personen (4,5 %) eine Lehre abgeschlossen. Zwei (1,5 %) bzw. eine
Person (0,8 %) haben eine Hoherbildende Schule ohne Matura bzw. eine sonstige
Ausbildung absolviert.

Bel Frage nach dem derzeitigen Lebensmittelpunkt zeigt sich deutlich die Zentrierung
der PR-Branche auf die Bundeshauptstadt: 95 Personen (71,4 %) der Befragten geben
an, derzeit in Wien zu leben. 11 Personen (8,3 %) leben in Niedertsterreich, 10
Personen (7,5 %) in Vorarlberg. 9 Personen (6,8 %) leben in Salzburg, 6 Personen (4,5
%) in Tirol. Jewells eine Person (0,8 %) lebt in Obertsterreich bzw. in Karnten. Im
Burgenland und in der Steiermark hat derzeit keiner der Befragten seinen
L ebensmittel punkt.

Bel der Auswertung der organisationalen Variablen zeigt sich folgendes Bild: 85
Personen (63,9 %) der Befragten geben an, dass die Agentur, in der sie beschéftigt sind,
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nach CMS Il zertifiziert ist, 48 Probanden (36,1 %) geben an, dass sie nicht
qualitétszertifiziert ist.

Die meisten Befragten, ndmlich 48 Personen (36,1 %) sind seit 1-3 Jahren in der
Agentur beschéftigt. 28 Personen (21,1 %) arbeiten erst kirzer als ein Jahr in der
Agentur, 25 Probanden (18,8, %) seit 3-5 Jahren. 24 Personen (18 %) sind schon langer,
namlich seit 5-10 Jahren in der gleichen Agentur beschéftigt, 8 Personen (6 %) sogar
seit Uber zehn Jahren. Im Gegensatz dazu ist aber der grofte Anteil, namlich 41
Personen (30,8 %) seit 5-10 Jahren in der Branche tétig. 36 Personen (27,1 %) sind erst
kirzer, ndmlich seit 1-3 Jahren, in der PR-Branche; 30 Personen (22,6 %) sind seit 3-5
Jahren in der Branche. 18 Personen (13,5 %) sind sogar seit Uber zehn Jahren in der PR-
Branche, 8 Personen (6 %) dagegen erst seit unter einem Jahr.

43 der Befragten (32,2 %) sind in der Agentur als Berater/ Account Manager tétig, 27
Personen (20,3 %) as Senior Berater/ Account Director. 25 Personen (18,8 %) fuhren
eine Tétigkeit als Junior Berater/ Account Executive aus, 21 Personen (15,8 %) als
Assistent. 12 Personen (9 %) Uben eine sonstige Tétigkeit, unter anderem Buchhaltung,
Grafiker etc., ausund 5 Personen (3,8 %) arbeiten als Trainee, Volontér oder Praktikant.
Bezlglich der Gréfl3e der Agentur wird ein Trend zu mehr Angestellten deutlich: 52
Probanden (39,1 %) arbeiten in einer Agentur mit mehr als 20 Mitarbeitern, 46
Personen (34,6 %) haben 11-20 Kollegen. 29 der Befragten (21,8 %) geben an, in einer
Agentur mit 6-10 Mitarbeitern zu arbeiten und 6 Personen (4,5 %) arbeiten mit bis zu

funf Kollegen zusammen.

Die Haufigkeiten betrachtend, lassen sich nun folgende Aussagen Uber die Stichprobe
treffen: es Uberwiegt mit einem deutlichen Vorsprung die Anzahl der Frauen in den PR-
Agenturen, der Altersdurchschnitt ist mit knapp Uber 33 Jahren as relativ niedrig
anzuschen. Uber 75 % der Befragten haben ein Universititss oder
Fachhochschulstudium abgeschlossen. Wien ist noch immer die ,,PR-Hauptstadt* mit
Uber 70 % der Befragten. Fast 64 % der Befragten geben an, dass die Agentur, in der sie
arbeiten, nach CMS Il qualitétszertifiziert ist. Die meisten Befragten arbeiten erst seit
kirzerer Zeit in der Agentur, sind dafir aber schon langer in der Branche beschéftigt.
Auch hier wird die Tendenz zu einem oftmaligen, in der Branche Ublichen, Jobwechsel
deutlich. Die meisten der Befragten, namlich insgesamt tUber 71 %, sind in héheren
Hierarchiepositionen tétig. Bei der Mitarbeiteranzahl zeigt sich auch ein Trend zu

grofReren Agenturen mit mehr als 20 Angestellten.
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6.2. Die Arbeitszufriedenheit

Die Auswertung der ,.Skala zur Messung der Arbeitszufriedenheit* zeigt folgendes
Ergebnis. 116 Befragte (87,2 %) sind hoch zufrieden, nur 17 Personen (12,8 %) sind
niedrig zufrieden. Dieses Ergebnis sieht zwar auf den ersten Blick schon aus und wirft
ein gutes Licht auf die PR-Branche. Allerdings darf man das Problem der sozialen
Erwinschtheit, das leider immer wieder bel Zufriedenheitsmessungen auftritt, nicht
aul3er Acht lassen. In meinem Fall kann es durchaus sein, das viele der Befragten sozial
erwunscht geantwortet haben. Daher werde ich die Ergebnisse der Gruppenvergleiche
,hoch zufrieden”“ und ,niedrig zufrieden“ wegen diesem Aspekt immer Kritisch

hinterfragen missen.

Bevor ich mit der Untersuchung der Zusammenhénge der Arbeitszufriedenheit mit der
Organisationsqualitét und der Unternehmenskommunikation beginne, mochte ich die
einzelnen Kriterien der SAZ untersuchen, um etwaige Unterschiede feststellen zu

konnen. Eine allgemeine Reihung der Mittelwerte der Kriterien ergibt folgendes:

. Betriebsklima & Beziehungen zu Kollegen und Vorgesetzten (4,41)
selbststandige Eintellung der Arbeit (4,31)

. Betrieb ist empfehlenswert (4,30)

. Ich bin stolz auf die Firma (4,20)

. nttzliches Lernen fur die Zukunft (4,18)

. Moglichkeit zur Ubernahme von Verantwortung (4,12)

. Freude, Spal3 & Befriedigung an der Arbeit (4,05)

. Beitrag der eigenen Arbeit zur Erreichung der Firmenziele (4,03)

© 0O N OO U A W N R

. Ich warte nicht schon am Montag auf den Freitag (4,02)

10. Einsatz von Fahigkeiten & Kenntnissen (3,95)

11. Ich bin nicht mide (3,94)

12. Vorschlage & ldeen werden beachtet und verwirklicht (3,91)
13. Kritik, Lob & Gerechtigkeit vom V orgesetzten (3,90)

14. Stellung im Vergleich zu Fahigkeiten (3,85)

15. Aufstiegsmoglichkeiten in der Branche (3,83)

16. Rucksichtnahme vom V orgesetzten (3,79)

17. personliches Weiterkommen / Fortkommen (3,65)
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Ich habe keinen Wunsch nach einem Arbeitsplatzwechsel (3,65)
18. Aufstiegsmdglichkeiten im Betrieb (3,34)
19. Lohn (3,20)

Auffallend hierbel ist, dass die Mittelwerte sehr eng beieinander liegen. Vorne rangieren
eher sozide und emotionale Komponenten (Betriebsklima, Beziehungen, Stolz,
Freude), im Mittelfeld arbeitsbezogene Kriterien (Fahigkeiten, Kenntnisse, Ideen,
Vorgesetzter) und an letzter Stelle der Lohn, mit dem die Mitarbeiter offensichtlich am
wenigstens zufrieden sind. Meiner Meinung nach sollte man dieses Ergebnis aber nicht

verallgemeinern, denn wer mochte denn nicht gerne mehr verdienen?

Um die beiden Gruppen der hoch und niedrig zufriedenen Mitarbeiter miteinander zu
vergleichen, habe ich einen T-Test der SAZ-Kriterien mit den beiden Extremgruppen
durchgefuhrt. Beziglich der Mittelwerte der Kriterien ergibt sich folgende Reihung:

Niedrig zufriedene Personen

Summe A7 N Mittelwert
selbststandige Einteilung niedrig (unter/ = 60) 17 347
Aufstiegsmaglichkeiten
Branche niedrig (unterf = 60) 17 3,00
Betriebsklima&Beziehungen niedrig {unter/ = 60) 17 2,88
Lernen fiir Zukunft niedrig (unter/ = 60) 17 2,88
Warten am Montag auf
Freitag niedrig (unterf = 60) 17 2,88
Betrieb empfehlenswert niedrig (unter/ = 60) 17 276
Beitrag der eigenen Arbeit  niedrig (unter/ = 60) 17 2,65
Stolz niedrig (unter/ = 60) 17 2 65
Werantwortung niedrig (unterf = 60) 17 2,59
Mide niedrig (unter/ = 60) 17 259
Einsatz von
Fahigkeiten&Kenntnissen niedrig (unterf = 60) 17 2,83
Freude&Spald niedrig (unter/ = 60) 17 2,53
Kritik&Lob niedrig (unter/ = 60) 17 229
Riicksichtnahme niedrig (unter/ = 60) 17 229
Wunsch nach
Arbeitsplatzwechsel niedrig (unter/ = 60) 17 229
Vorschlage&ldeen beachtet | niedrig (unter/ = 60) 17 218
Stellung im Vergleich zu
Fahigkeiten niedrig (unterf = 60) 17 2,18
Lohn niedrig (unter/ = 60) 17 218
Weiterkommen/Fortkommen niedrig (unter/ = 60) 17 1,76
Aufstiegsmaglichkeiten
Betrieb niedrig (unter/ = 60) 17 1,71

Tabellennummer: 1
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Hoch zufriedene Personen

Summe
Betriebsklima&Beziehungen hoch (61-
Betrieb empfehlenswert hoch (61-
selbststandige Einteilung hoch (61-
Stolz hoch (61-
Lernen fir Zukunft hoch (61-
Werantwortung hoch (61-
Freude&Spald hoch (61-
Beitrag der eigenen Arbeit  hoch (61-

Warten am Montag auf

Freitag hoch (61-
Einsatz von

Fahigkeiten&Kenntnissen hoch (61-
Vorschlage&ldeen beachtet  hoch (61-
Kritik&Lob hoch (61-
Miide hoch (61-
Stellung im Vergleich zu

Fahigkeiten hoch (61-
Riicksichtnahme hoch (61-
Aufstiegsmiglichkeiten

Branche hoch (61-

Weiterkommen/Fortkommen hoch (61
Wunsch nach

Arbeitsplatzwechsel hoch (61
Aufstiegsméglichkeiten

Betrieb hoch (61
Lohn hoch (61

Tabellennummer: 2

Auf den ersten Blick félt auf, dass die hoch zufriedenen Mitarbeiter generell bei den
Items hohere Mittelwerte vergeben als die niedrig zufriedenen Mitarbeiter. Bel der
Gruppe der hoch Zufriedenen gibt es in der Bewertungsreihenfolge viele
Ubereinstimmungen mit der algemeinen Reihung der Items, was wahrscheinlich auf
den grol3en Anteil der hoch zufriedenen Personen zurtickzufUhren ist. Die Analyse der

einzelnen Items ergibt folgendes:

1. Betriebsklima & Beziehungen zu Kollegen und Vorgesetzten: Dieses Kriterium
rangiert bei den hoch zufriedenen Personen auf Platz 1, bei den niedrig Zufriedenen auf

Platz 3. Ein Einfluss dieses Items auf einen héhere / niedrigere Arbeitszufriedenheit ist

fraglich.

AZ

100)
-100)

-100)
-100)

119

116
116
116
116
116
116
116
116

116
116
116
116
116

116
116

116

116

116

116
116

Mittelwert

4,64
453
443
442
437
4,34
4,27
4,23

4,19
4,16
4,16
4,14
4,14

4,09
4,01

3.96

3.92

3.85

3.58
3.34
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2. selbststéndige Einteilung der Arbeit: Dieses Item liegt auch an der Spitze der
Reihung, bel den niedrig zufriedenen Befragten auf Platz 1, bei den hoch zufriedenen
auf Platz 3. Ein deutlicher Unterscheid zwischen den Gruppen liegt hier ebenfalls nicht

Vor.

3. Betrieb ist empfehlenswert: Wahrend dieses Kriterium bei den hoch zufriedenen
Personen auf Platz 2 liegt, liegt es bei den niedrig Zufriedenen nur auf Platz 6. Niedrig
zufriedene Mitarbeiter tendieren also weniger dazu, ihre Firma weiterzuempfehlen.

4. Ich bin stolz auf die Firma: Bel hoch zufriedenen Mitarbeitern liegt dieses Item auf
Platz 4, bei niedrig Zufriedenen nur auf Platz 8. Niedrig zufriedene Mitarbeiter sind

somit weniger stolz auf ihre Agentur.

5. nitzliches Lernen fur die Zukunft: Dieses Kriterium wird von niedrig zufriedenen
Personen hoher bewertet (Platz 4) als von hoch Zufriedenen (Platz 5), allerdings gibt es
bei der Rethung nur einen Platz Unterschied.

6. Moglichkeit zur Ubernahme von Verantwortung: Hoch zufriedene Befragte reihen
dieses Item auf Platz 6 ein, wahrend niedrig Zufriedene nur Platz 9 vergeben. Niedrig
zufriedene Angestellte finden bei ihrer Arbeit in der Agentur somit auch weniger die

M oglichkeit gegeben, Verantwortung zu tbernehmen.

7. Freude, Spal? & Befriedigung an der Arbeit: Bei hoch zufriedenen Personen rangiert
dieses Kriterium auf Platz 7, bei niedrig Zufriedenen auf Platz 12. Niedrig zufriedene

Mitarbeiter haben laut dieser Reihung auch weniger Freude und Spal3 an ihrer Arbeit.

8. Beitrag der eigenen Arbeit zur Erreichung der Firmenziele: Dieses Item liegt bei

beiden Extremgruppen auf Platz 8 und somit im vorderen Feld der Reithung.

9. Ich warte nicht schon am Montag auf den Freitag: Wahrend bei niedrig zufriedenen
Mitarbeitern dieses Kriterium an funfter Stelle steht, ist es bei hoch Zufriedenen auf
Platz 9. Demzufolge warten niedrig zufriedene Personen weniger am Montag schon auf

den Freitag als hoch Zufriedene.
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10. Einsatz von Fahigkeiten & Kenntnissen: Dieses Item steht bei den niedrig
zufriedenen Probanden an 11. Stelle, bei den hoch Zufriedenen an 10. Stelle; somit gibt
es keinen grofen Unterschied.

11. Ich bin nicht mide: Bei niedrig zufriedenen Personen rangiert dieses Item auf Plaiz
10, bei hoch Zufriedenen auf Platz 13; Die beiden Gruppen liegen daher auch hier eng

zusammen.

12. Vorschlage & Ideen werden beachtet und verwirklicht: Hoch zufriedene Mitarbeiter
vergeben bei diesem Kriterium laut Mittelwert Platz 11, niedrig Zufriedene nur Platz
16. Dieses Gefiihl der Nichtbeachtung der eigenen Vorschldge und Ideen kdnnte daher

ein Einflussfaktor fUr eine niedrige Arbeitszufriedenheit sein.

13. Kritik, Lob & Gerechtigkeit vom Vorgesetzten: Dieses Kriterium wird von hoch
zufriedenen Personen hoher bewertet (Platz 12) als von niedrig Zufriedenen (Platz 13),
allerdings gibt es bei der Reihung nur einen Platz Unterschied.

14. Sellung im Vergleich zu Fahigkeiten: Hoch zufriedene Mitarbeiter rethen dieses
Kriterium auf Platz 14, niedrig Zufriedene auf Platz 17. Zwischen den beiden
Extremgruppen ist kein grof3er Unterscheid, beide Gruppen bewerten dieses Item eher

schlecht und fuhlen sich somit in gewisser Weise unterfordert.

15. Aufstiegsmdglichkeiten in der Branche: Hier herrscht der gréfte Unterschied in der
Reihung der Mittelwerte vor: wahrend dieses Kriterium bei den niedrig zufriedenen
Personen auf Platz 2 liegt, wird es von den hoch Zufriedenen nur auf Platz 16 gereiht.
Somit sehen niedrig Zufriedene im Vergleich zu den anderen Kriterien hohere
Aufstiegsmaglichkeiten in der Branche als hoch Zufriedene.

16. Rucksichtnahme vom Vorgesetzten: Dieses Item steht bei den niedrig zufriedenen
Probanden an 14. Stelle, bel den hoch Zufriedenen an 15. Stelle; somit gibt es keinen
grof3en Unterschied. Generell wird die Ricksichtnahme des V orgesetzten eher schlecht

bewertet.
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17. personliches Weiterkommen / Fortkommen: Ebenfalls bei beiden Extremgruppen
schlecht bewertet wird das personliche Weiterkommen. Niedrig zufriedene Personen
reihen es auf Platz 19, hoch Zufriedene auf Platz 17 ein.

18. Ich habe keinen Wunsch nach Arbeitsplatzwechsel: Wahrend dieses Kriterium bei
den hoch zufriedenen Personen auf Platz 18 liegt, liegt es bei den niedrig Zufriedenen
auf Platz 15. Trotz ihrer hohen Zufriedenheit hegen Personen dennoch zumindest
manchmal, ebenso wie niedrig Zufriedene, den Wunsch nach einem
Arbeitsplatzwechsel.

19. Aufstiegsmiglichkeiten im Betrieb: Dieses Kriterium rangiert bei den niedrig
zufriedenen Mitarbeitern an letzter, bei den hoch zufriedenen Mitarbeitern an vorletzter
Stelle. Ein moglicher Grund fur schlechtere Aufstiegsméglichkeiten innerhalb der

Agentur kénnten die oftmals dort vorkommenden flachen Hierarchiestrukturen sein.

20. Lohn: Dieses Item bildet bei den hoch zufriedenen Probanden das Schlusslicht, bel
den niedrig Zufriedenen rangiert es auf Platiz 18. Die Bezahlung wird von alen
Befragten relativ schlecht bewertet, kann aber allerdings dadurch auch nicht unbedingt
as Einflussgrofe fur die Arbeitszufriedenheit gesehen werden.

Wenn man nun die Items betrachtet, die zwischen den beiden Extremgruppen in der
Reihenfolge der Wertung Unterschied aufweisen, wird eines deutlich: die Mittelwerte
der einzelnen Kriterien der Gruppe der hoch zufriedenen Personen sind auch dann noch
immer hoher, auch wenn die niedrig zufriedenen Personen die Items weiter vorne
gereiht haben. Beispielweise vergeben die niedrig zufriedenen Befragten beim Item mit
dem groRten Unterschied, ,,Aufstiegsmoglichkeiten in der Branche“ einen Mittelwert
von 3,00, womit das Kriterium an zweiter Stelle steht. Dasselbe Kriterium wird von den
hoch zufriedenen Personen mit einem Mittelwert von 3,96 bewertet, rangiert aber nur an
16. Stelle. Man kann daher die Unterschiede zwischen den Extremgruppen nicht nur
anhand der Reithung der Mittelwerte festmachen, sondern sollte auch berticksichtigen,
dass die Gruppe der hoch zufriedenen Personen eindeutig in der Anzahl Uberwiegt und
im Durchschnitt hohere Punkte bei den intervallskalierten Fragen vergibt- die meisten
Items haben einen Mittelwert von Uber vier, was angesichts einer funfstelligen Skala
sehr hoch ist.
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Zur Uberprifung der Signifikanz habe ich einen T-Test angewendet:

T-Test bei unabhangigen Stichproben: SAZ-Kriterien * hohe/ niedrige AZ

AZ (Signifikanz)
MN=133 (Anzahl der analysierten Falle) miedrig hoch T-Test
SAZ-Kriterien
Anzahl 17 116
Kiitik, Lob & Gerechtigkeit vom Mittelwert 229 414
Vorgesetzten Varianz 0.849 0.756 e
Anzahl 17 116
Moglichkeit zur Ubernahme von Mittelwert 2,59 4,34
Verantwortung Varianz 0,618 0,792 i
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,29 4.01
Riicksichtnahme vom Vorgesetzten Varianz 0.849 0.909 e
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,53 4,16
Einsatz von Fahigkeiten & Kenntnissen Varianz 0,500 0,833 i
Anzahl 17 116
Beitrag der eigenen Arbeit zur Erreichung Mittelwert 2,65 4,23
der Firmenziele Varianz 0.931 0.773 e
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,65 4,42
lch bin stolz auf die Firma Varianz 0.931 0,782 e
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,76 4,53
Betrieb ist empfehlenswert Varianz 1.033 0.691 e
Anzahl 17 116
Vorschlége & Ideen werden beachtef und Mittelwert 2,18 4.16
venwirklicht Varianz 1.015 0,697 e
Anzahl 17 116
Betriebsklima & Beziehungen zu Kollegenr | Mittelwert 2,88 4,64
und Vorgesetzten Varianz 0.993 0.5634 e
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,88 4,37
niitzliches Lemen fir die Zukurnft Varianz 1.111 0,775 e
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,63 4.27
Freude, Spafl & Befriedigung an der Arbert Varianz 0717 0,727 -
Anzahl 17 116
Mittelwert 3.47 4,43
selbststéndige Einteilung der Arbeit Varianz 1,068 0.794 il
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,18 4,09
Stellung im Vergleich zu Fahigkeiten Varianz 1.074 0.932 -
Anzahl 17 116
Mittelwert 1.76 3,92
persénliches Weiterkommen / Fortkommen | Varianz 0,752 0.906 il
Anzahl 17 116
Mittelwert 1.71 3.588
Aufstiegsméglichkerten im Betrieb Varianz 0.772 1.136 -
Anzahl 17 116
Mittelwert 3.00 3.96
Aufstiegsmdglichkeiten in der Branche Varianz 0,935 0.908 il
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,18 3.34
Lohn Varianz 0.883 1.038 e
Anzahl 17 116
Ich warfe nicht schon am Monitag auf den Mittelwert 2,88 4,19
Freitag Varianz 0,781 0.658 il
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,59 4,14
Ich bin nicht miide Varianz 1.228 0.959 e
Anzahl 17 116
Ich habe keinen Wunsch nach Mittelwert 2,29 3.85
Arbeitsplatzwechsel Varianz 1,160 0,989 il

Skala (1-5): 1 = sehr unzufrieden, 5 = sehr zufrieden bzw. bei den letzten 3 ltems Skala (1-5): 1 = trifft

voll zu, 5 = trifft gar nicht zu

Signifikanz: *= < 0,05 (5%). ** = < 0.01 (1 %). *** < 0,001 (0.1 %)

Tabellennummer: 3
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Der Signifikanztest mittels T-Test fir unabhéngige Stichproben hat ene
Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0 % bei allen Kriterien der ,,Skala zur Messung der

Arbeitszufriedenheit* ergeben.

So kann ich nun doch einige Unterschiede beziiglich der Zufriedenheitsauspragungen
der beiden Extremgruppen festhalten: Zwischen der Bewertung und Reihung der Items
Betrieb ist empfehlenswert, Ich bin stolz auf die Firma, Moglichkeit zur Ubernahme von
Verantwortung, Freude, Spald & Befriedigung an der Arbeit und Vorschldge & Ideen
werden beachtet und verwirklicht gibt es auffallende Unterschiede zwischen den hoch
und niedrig zufriedenen Personen. Man kann somit aussagen, dass niedrig zufriedene
Mitarbeiter den Betrieb weniger weiterempfehlen wirden, weniger stolz auf ihre
Agentur sind und weniger Freude an ihrer Arbeit empfinden. AulRerdem finden sie in
ihrer Arbeit auch weniger die Mdglichkeit gegeben, Verantwortung zu tbernehmen und
haben das Gefiihl, dassihre Vorschlége und Ideen weniger beachtet werden.

Im Gegensatz dazu sehen hoch zufriedene Mitarbeiter die Aufstiegsmdglichkeiten
innerhalb der Branche als weniger gegeben an und die Warten auch eher schon am
Montag auf den Freitag als niedrig zufriedene Personen. Aul3erdem hegen sie zumindest
manchmal ebenso den Wunsch nach einem Arbeitsplatzwechsel. Die
Aufstiegsmoglichkeiten und der Lohn werden von beiden Gruppen gleich niedrig
eingeschétzt; das Betriebsklima, die Beziehungen zu Kollegen und Vorgesetzten und
die selbststandige Arbeitseinteilung stehen bel beiden Gruppen an der Spitze.

Nach dieser detaillierten Analyse der Arbeitszufriedenheit und ihrer Auspragungen gehe

ich nun zur Beantwortung meiner Forschungsfragen Uber.
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6.3. Arbeitszufriedenheit und Organisationsqualitat

Forschungsfrage: Welchen Antell hat die Organisationsqualitét an der

Arbeitszufriedenheit?

In diesem Kapitdl méchte ich zuerst die Unterschiede zwischen den beiden
Extremgruppen feststellen. Ein integriertes Modell in Form einer multiplen Regression
wird in Kapitel 6.7. die Frage nach dem Anteil der Organisationsqualitdt an der
Zufriedenheit abrunden.

Einen ersten, guten Uberblick liefert eine Kreuztabelle, in der ich die vier
Extremgruppen hohe bzw. niedrige Arbeitszufriedenheit und hohe bzw. niedrige
Qualitatsbewertung gegentiber gestellt habe:

Kreuztabelle: hohe/ niedrige AZ * hohe/ niedrige Qualitatsbewertung

Qualitdtshewertung

M=133 (Anzahl
der analysierten
Falle) niedrig hoch Gesamt
AZ

Anzahl 16 1 17
niedrg % 12,0 0.8 12,8

Anzahl 68 48 116
hoch % 511 36,1 87,2

Anzahl 84 49 133
Gesamt % 63,2 36,8 100,0
Chi-Quadrat nach Pearson: @ = 0.5 % = hoch signifikant
Signifikanz: *= < 0,05 [5%), ** =< 0,01 {1 %), ** < 0,001 (0.1 %)

Tabellennummer: 4

Von den niedrig zufriedenen Personen bewerten 16 (12 % der Gesamtanzahl) der 17
Probanden die Organisationsqualitét ebenfalls niedrig, lediglich eine Person (0,8 %)
bewertet sie hoch. Von den hoch zufriedenen Mitarbeitern bewertet ebenfalls die
Mehrzahl, ndmlich 68 Personen (51,1 %), die Qualitét niedrig und 48 Personen (36,1 %)
bewerten sie hoch. Es sieht hier auf den ersten Blick so aus, als wirde eine niedrige
Qualitatseinschdtzung mit einer niedrigen Arbeitszufriedenheit zusammenhangen. Ein
Zusammenhang zwischen ener hohen Qualitétseinschdtzung und  hoher
Arbeitszufriedenheit kann alerdings nicht bestétigt werden. Zwar ist die Gruppe der
hoch zufriedenen Personen, die auch die Qualitdt hoch bewerten, relativ grofl3, aber die
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Gruppe jener, die die Qualitéat niedrig bewerten, ist grofder. Das liegt aber meiner
Meinung nach daran, dass ich die Untergrenze fir eine positive Qualitétsbewertung mit
75 % relativ hoch angesetzt habe, well es der Redlitét entspricht. Dadurch ergibt sich
von vornhinein eine Haufigkeitsverteilung von 84 (niedrige Qualitét) zu 49 (hohe
Qualitét), obwohl die Mittelwerte der CMS I1l-Kriterien eng beieinander liegen. Das
Ergebnis der Kreuztabelle ist laut dem Chi>Test nach Pearson mit einer
Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,5 % hoch signifikant.

Um mehr ins Detail zu gehen, habe ich einen T-Test mit den einzelnen Items der
Kriterien fur die CMS Il-Zertifizierung mit beiden Extremgruppen durchgefihrt (die
Zahlen in den Klammern bezeichnen das jeweilige Kriterium, dem das Item zuordnet
wird):

T-Test bei unabhangigen Stichproben: CMS II-Kriterien * hohe/ niedrige AZ

A7 (Signifikanz)
M=133 (Anzahl der analysierten Falle) niedrig hoch T-Test
CMS I-Kriterien
Anzahl 17 116
Leitungsstruktur, Befugnisse, Mittelwert 229 3,88
Verantwortlichkeifen kommuniziert Varianz 0.920 0,997 =
Anzahl 17 116
Risiken & Malnahmen bei infernen/ Mittelwert 224 3.44
externen Verdanderungen Varianz 0,562 1,041 =
Anzahl 17 116
Mittelwert 2.88 3.74
Geschéftsplan, lang- und kurzfristige Ziele Varianz 1.219 1.088 =
Anzahl 17 116
Mittelwert 253 3.84
Information dber Beifrag zur Zielerreichung Varianz 0.943 1.052 =
Anzahl 17 116
Mittelwert 312 4.23
Leitbild & Schlisselwerte kommuniziert Varianz 1.269 0.954 i
Anzahl 17 116
Mitarbeiter in Ausarbeifung Leitbild und Mittelwert 247 3.90
Verbesserungsmaflnahmen einbezogen Varianz 1.125 1.219 =
Anzahl 17 116
Erwartungen & Anforderungen der Kunden Mittelwert 3.00 3.96
an Team weifergegeben Varianz 0.866 0.898 =
Anzahl 17 116
wirksame Systeme des Mittelwert 3.71 4,28
Datenmanagements Varianz 0,985 0,893 *
Anzahl 17 116
Mittelwert 2.94 3.84
Uberwachung des Projekiverlaufs Varianz 1.197 1.004 =
System zur Messung der Anzahl 17 116
Kundenzufriedenheif, Ergebnisse Mittelwert 235 3,33
kommuniziert Varianz 1.222 1.431 ==
Anzahl 17 116
Malnahmen zur Verbesserung der Mittelwert 241 3.70
Kundenzufriedenheit Varianz 1,004 1,174 i
Anzahl 17 116
Information und Einbeziehung in New Mittelwert 2,71 4,07
Business Varianz 1.047 0.911 =
Anzahl 17 116
Mittelwert 3.35 4.44
neue NMitarbeiter in Betrieb eingefihrt Varianz 1.498 0.868 il
Anzahl 17 116
Mittelwert 1.76 37
Weiterbildung, Schulungsméglichkeiten Varianz 0.970 1.397 =
Skala (1-5): 1 = sehr niedrig, 5 = sehr hoch
Signifikanz: *= = 0,05 (5%), ** = < 0,01 (1 %), *** < 0,001 (0,1 %)

Tabellennummer: 5
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Auch hier wird wieder deutlich, dass die Gruppe der hoch zufriedenen Personen
generell hdhere Werte vergibt als die Gruppe der niedrig Zufriedenen. Bezlglich der

Reihung der Mittelwerte gibt es folgende Unterschiede zwischen den Gruppen:

1. Leitungsstruktur, Befugnisse, Verantwortlichkeiten kommuniziert: Niedrig zufriedene
Personen reihen dieses Item an 12. Stelle, hoch Zufriedene an 7. Stelle. Der T-Test hat
eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0 % ergeben, somit ist das Ergebnis sehr hoch
signifikant. Somit bewerten hoch zufriedene Mitarbeiter die Kommunikation tber die
Leitungsstruktur, Befugnisse und Verantwortlichkeiten um einiges hoher als die niedrig

zufriedenen Personen.

2. Risiken & Mafinahmen bei internen/ externen Veranderungen: Auch hier wird die
Qualitdt der Kommunikation von beiden Extremgruppen eher schlecht bewertet. In
Zeiten der Wirtschaftskrise und Unsicherheiten am Arbeitsmarkt mochte natirlich jeder
gerne Uber eventuelle Risiken rechtzeitig informiert sein. Das Item rangiert bei der
Gruppe der hoch zufriedenen Personen auf Platz 12 und bel den niedrig zufriedenen
Probanden auf Platz 13. Der T-Test ergab eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0 %.

3. Geschaftsplan, lang- und kurzristige Ziele: Dieses Item liegt bel der Gruppe der
niedrig zufriedenen Probanden auf Platz 6, bei den hoch zufriedenen Personen auf Platz
10. Der T-Test hat eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,3 % ergeben, somit ist das
Ergebnis hoch signifikant. Die Qualitdt der Kommunikation Uber den Geschaftsplan und
die lang- bzw. kurzfristigen Ziele der Agentur ist bei den hoch zufriedenen Personen
zwar in der Reihung der Mittelwerte weiter hinten, ihr Mittelwert von 3,84 ist aber

dennoch hoher al's jener der Gruppe der niedrig zufriedenen.

4. Information Uber Beitrag zur Zielerreichung: Dieses Item rangiert bei beiden
Extremgruppen auf Platz 8, der T-Test ergab eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0 %.

5. Letbild & ShlUsselwerte kommuniziert:  Das Item rangiert bel beiden
Extremgruppen auf Platz 3, der T-Test ergab eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0 %.

6. Mitarbeiter in Ausarbeitung des Leitbilds und Verbesserungsmal3hahmen
einbezogen: Dieses Item rangiert bei der Gruppe der niedrig zufriedenen Personen auf
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Platz 9, be den hoch zufriedenen auf Plaiz 6. Der T-Test ergab eine
Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0 %. Niedrige zufriedene Mitarbeiter bewerten demnach
die Qualitdt der Geschaftsfihrer, die Angestellten in die Ausarbeitung des Leitbildes

mitei nzubeziehen, schlechter als hoch zufriedene.

7. Erwartungen & Anforderungen der Kunden an Team weitergegeben: Dies ist ein
wirklich essentieller Aspekt fur die Arbeit in PR-Agenturen und liegt daher bei niedrig
zufriedenen Personen an 4. Stelle, bel hoch zufriedenen Personen an 5. Stelle. Der T-
Test ergab elne Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0 %.

8. wirksame Systeme des Datenmanagements: Dieses Item liegt bel der Gruppe der
niedrig zufriedenen Probanden auf Platz 1, bel den hoch zufriedenen Personen auf Platz
2. Der T-Test hat eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 1,5 % ergeben, somit ist das
Ergebnis signifikant.

9. Uberwachung des Projektverlaufs: Das Ergebnis bei diesem Item ist etwas
aulRergewohnlich: niedrig zufriedene Probanden reihen das Kriterium an 5. Stelle, hoch
Zufriedene an 9. Stelle. Die Fehlerwahrscheinlichkeit liegt bel 0,1 %. Bezlglich der
Mittelwerte ist es aber so, dass hoch Zufriedene dieses Item stérker positiv bewerten,
namlich mit einem Durchschnitt von 3,84 Punkten, wahrend niedrig zufriedene
Personen durchschnittlich nur 2,94 Punkte vergeben. Dennoch hat dieses Ergebnis den
Anschein, dass hoch zufriedene Mitarbeiter deswegen zufriedener sein kénnten, well sie

weniger von ihren Vorgesetzten Uberwacht werden.

10. System zur Messung der Kundenzufriedenheit/ Ergebnisse kommuniziert: Dieses
Item liegt bei niedrig zufriedenen Personen an 11. Stelle, bel hoch zufriedenen Personen
an 13. Stelle. Der T-Test ergab eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,9 % und ist hoch
signifikant. Hier gibt es anscheinend ebenfalls Schwachstellen bei der Kommunikation

seitens der Geschéaftsfuhrung.
11. Mal3nahmen zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit: Das Item liegt bei niedrig

zufriedenen Personen an 10. Stelle, bei hoch zufriedenen Personen an 11. Stelle. Der T-
Test ergab eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0 %. Hier besteht also fur die
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Geschéftdeitung generell Nachholbedarf beziiglich der Einbeziehung ihrer Mitarbeiter

in die Verbesserungsstrategien fir die Kundenzufriedenheit.

12. Information und Einbeziehung in New Business: Dieses Item liegt bel der Gruppe
der hoch zufriedenen Probanden auf Platz 4, bel den niedrig zufriedenen Personen auf
Platz 7. Der T-Test hat eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0 % ergeben, somit ist das
Ergebnis hoch signifikant. Die hoch zufriedenen Mitarbeiter bewerten die Qualitét der
Information und Einbeziehung in Neugeschéftsanfragen hoéher as die niedrig

zufriedenen Mitarbeiter.

13. neue Mitarbeiter in Betrieb eingefiihrt: Das Item liegt bel der Gruppe der niedrig
zufriedenen Probanden auf Platz 2, bei den hoch zufriedenen Personen auf Platz 1. Das
Ergebnisist mit 0,9 % Fehlerwahrscheinlichkeit hoch signifikant.

14. Weiterbildung/ Schulungsmdglichkeiten: Dieses Item rangiert bei  beiden
Extremgruppen an letzter Stelle, der T-Test ergab eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0
%. Die Qualitdt der Weiterbildungs- und Schulungsmoglichkeiten wird somit von

beiden Gruppen al's niedrig bewertet.

Zusammenfassend lésst sich nun folgendes sagen: es gibt einen Zusammenhang
zwischen der Qualitatsbewertung und der Arbeitszufriedenheit. Niedrig zufriedene
Mitarbeiter tendieren auch dazu, die Organisationsqualitét niedriger zu bewerten. Das
erkennt man durch die niedrigeren Mittelwerte bei der Bewertung der einzelnen
Kriterien, aber auch durch die Tatsache, dass 16 der 17 niedrig zufriedenen Personen
die Quaitéa in Summe niedrig einschétzen. Bei der Bewertung der einzelnen ltems
komme ich zu diesem Ergebnis. die Items neue Mitarbeiter in Betrieb eingefuhrt,
Mitarbeiter in Ausarbeitung Leitbild und Verbesserungsmaldhahmen einbezogen,
Erwartungen & Anforderungen der Kunden an Team weitergegeben und wirksame
Systeme des Datenmanagements rangieren bei beiden Gruppen weit vorne. Hier besteht
aso fur die Unternehmensfihrung, besonders bei Kriterium 5 ,Projekt- und
Kampagnenmanagement*, dem die Items Erwartungen & Anforderungen der Kunden
an Team weitergegeben und wirksame Systeme des Datenmanagements zugeordnet

werden, kein Handlungsbedarf.
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Nachhol- und Verbesserungsbedarf in der Qualitét gibt es alerdings bei den Items
System zur Messung der Kundenzufriedenheit/, Ergebnisse kommuniziert, Mal3nahmen
zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit, Risken & Maf3nahmen bei internen/
externen Veranderungen und Weiterbildung/ Schulungsméglichkeiten. Hier sollte vor
allem der Fokus auf das Kriterium 6 ,,Kundenzufriedenheit” gerichtet sein, dem die
Items System zur Messung der Kundenzufriedenheit, Ergebnisse kommuniziert und
Mal3nahmen zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit zugeordnet werden. Dass man
as Geschéftsfuhrer nicht immer alle seine Mitarbeiter Uber sdmtliche Risiken und
Marktveranderungen aufklaren kann, ist in meiner Meinung nach durchaus verstandlich.
Ein Warnsigna sollte adlerdings sein, dass bei beiden Extremgruppen die
Weiterbildungs- und Schulungsméglichkeiten am schlechtesten bewertet werden.

Unterschiede zwischen den hoch und niedrig zufriedenen Mitarbeitern lassen sich
bezliglich der Items Information und Einbeziehung in New Business, Mitarbeiter in
Ausarbeitung Leithild und Verbesserungsmafinahmen einbezogen, Leitungsstruktur,
Befugnisse, Verantwortlichkeiten kommuniziert, Uberwachung des Projektverlaufs und
Geschaftsplan, lang- und kurzfristige Ziele erkennen.

Niedrig zufriedene Mitarbeiter bewerten die Kommunikation tber die Leitungsstruktur,
Befugnisse und Verantwortlichkeiten schlechter als die hoch zufriedenen Personen,
ebenso wie die Qualitét der Geschéftsfuhrung, ihre Mitarbeiter in die Ausarbeitung des
Leitbildes und der Vision der Agentur miteinzubeziehen und die Information und
Einbeziehung in Neugeschéftsanfragen. Die Information Uber den Geschéftsplan und
die lang- und kurzfristigen Ziele der Agentur findet sich zwar in der Reihung der
Mittelwerte bei den niedrig zufriedenen Personen weiter vorne, alerdings ist deren
Mittelwert niedriger as der der hoch zufriedenen Mitarbeiter. Es handelt sich hier um
Items, die in erster Linie die Kommunikationsaktivitét des Managements betreffen und
dessen Willen, Angelegenheiten zu delegieren. Somit konnte man, anhand der
Signifikanzen, annehmen, dass ein Grund fur niedrige Zufriedenheit mancher
Mitarbeiter ein Gefuihl der Ausgeschlossenheit vom Geschehen in der Agentur, das
von den Vorgesetzten und deren Mitteillungsver halten ausgeht, sein konnte.

Ein AusreilRer ist das Ergebnis des Items ,,Uberwachung des Projektverlaufs®, das zwar
auch insgesamt einen geringeren Mittelwert bei den niedrig zufriedenen Probanden
aufweist, sich aber in der Reihung deutlich weiter vorne befindet als bei den hoch

zufriedenen Mitarbeitern. Dadurch erweckt es den Eindruck, dass hoch zufriedene
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Mitarbeiter deswegen zufriedener sein konnten, well die Qualitat der
Uberwachung durch den Vorgesetzten wahrend des Projektablaufs schlechter ist

und sie dadurch mehr Handlungsspielraum haben.
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6.4. Arbeitszufriedenheit und inter ne Unter nehmenskommunikation

Forschungsfrage: Welche Mittel und Informationen der Unternehmenskommunikation

haben Anteil an der Arbeitszufriedenheit?

Auch hier werde ich zuerst die Unterschiede zwischen den hoch und niedrig zufriedenen
Mitarbeitern darlegen, um nachher dann im integrierten Modell den Einfluss der
internen Unternehmenskommunikation auf die Arbeitszufriedenheit zu messen. Wichtig
hietbe ist die Unterscheidung von zwe  Aspekten der  internen
Unternehmenskommunikation: die Kommunikationsmittel und die Informationsinhalte,

die kommuniziert werden.

6.4.1. Kommunikationsmittel

In der Untersuchung wurden verschiedene Kommunikationsmittel, deren Nutzung und
ihr Stellenwert bei den Probanden abgefragt.

Bel der Frage, ob ein Kommunikationsmittel vorhanden ist, ergab sich folgende
Statistik (N = 133):

1. E-Mail (133 antworteten mit ,,ja*)

2. Agenturveranstaltungen (130 antworteten mit ,,ja“)

3. Mitarbeitergesprach (128 antworteten mit ,,ja“)

4. Geburtstagsfeiern/ Jubilden (126 antworteten mit ,,ja*)

5. Telefongesprache (125 antworteten mit ,,ja*)

6. regelmaRige Besprechungen (124 antworteten mit ,,ja“)

7. Social Network/ Blog (80 antworteten mit ,,ja*)

8. Mitarbeiterzeitung/ Newsletter (75 antworteten mit ,,ja“)

9. Schwarzes Brett (60 antworteten mit ,,ja*)

10. Intranet (55 antworteten mit ,,ja*)

11. Videokonferenzen (31 antworteten mit ,,ja*)

Beziiglich der Analyse mittels Kreuztabellen der Zusammenhange von hoher und
niedriger Arbeitszufriedenheit mit dem Vorhandensein der Kommunikationsmittel
ergab sich leider nur ein signifikantes Ergebnis beim Item ,,Geburtstagsfeiern/

Jubil&en®. AufRerdem wurdeich durch das SPSS-Programm gewarnt, dass einige dieser
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Tabellen nicht sehr aussagekréftig sind, da viele Zellen eine erwartete Haufigkeit < 5
haben. ,,Die erwartete Haufigkeit sollte in jeder Zelle der Kreuztabelle mindestens 5
betragen. Andersfalls ist die Zuverlassigkeit des Testergebnisses eingeschrankt.”
(Brosius 2002, 401) Daher werde ich diese Ergebnisse nicht berticksichtigen und gehe
gleich zur Analyse der Nutzung der Kommunikationsmittel tber.

Die Frage lautete ,,Wie intensiv nutzen Sie die angebotenen Kommunikationsmittel,
sofern sie vorhanden sind?“. Die Probanden wurden gebeten, diejenigen Items, die in
der Agentur nicht

vorhanden sind, einfach mit 1 (= Uberhaupt nicht) zu bewerten. Es wurde ein T-Test zur

Messung der Signifikanz durchgeftihrt.

T-Test bei unabhangigen Stichproben: Nutzung der Kommunikationsmittel * hohe/

niedrige AZ
A7 (Signifikanz)
M=133 (Anzahl der analysierten Falle) niedng hoch T-Test
Nutzung der Kommunikationsmittel
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,76 3.89
Mitarbeitergesprach Varianz 1,200 1,109 i
Anzahl 17 116
Mittelwert 341 4,19
regelméaliige Besprechungen/ Jour Fixe Varianz 1,228 1,079 -
Anzahl 17 116
Agenturveransialtungen (Weihnachisferer, Mittelwert 3,59 427
Betriebsausflug efc.) Varianz 1,278 1,041 *
Anzahl 17 116
Mittelwert 341 3,80
Telefongesprache Varianz 1,278 1,239
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,68 3.78
Geburtstagsfeiem/ Jubilden Varianz 1,317 1,185 -
Anzahl 17 116
Mittelwert 435 483
E-Mail Varianz 0,931 0,927
Anzahl 17 116
Mittelwert 1,88 1,73
Intranet Varianz 1,317 1,274
Anzahl 17 116
Mittelwert 1,65 244
Mitarbeiterzeifung/ Newsletter Varianz 1,272 1,605 *
Anzahl 17 116
Mittelwert 1,82 222
Social Networke’ Blog Varianz 1,237 1,317
Anzahl 17 116
Mittelwert 1,00 1,14
Videokonferenzen Warianz 0,000 0,492 *
Anzahl 17 116
Mittelwert 1,29 1,61
Schwarzes Breft Varianz 0,686 1,078
Skala (1-5): 1 = Gberhaupt nicht, 5 = sehr intensiv
Signifikanz: *= < 0,05 (5%), *™ =< 0,01 {1 %), ™ < 0,001 (0,1 %)

Tabellennummer: 6

133



6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

Generell ist es bei dieser Frage wieder so, dass die hoch zufriedenen Probanden hohere
Mittelwerte vergeben als die niedrig Zufriedenen, allerdings sind die Unterschiede
zwischen den Extremgruppen nicht so grof3 wie bei den vorangegangenen Anaysen.
Bel beiden Gruppen liegen die gleichen sechs Items (E-Mail, Agenturveranstaltungen,
regelméllige Besprechungen, Telefongesprache, Geburtstagsfeiern/ Jubiléen und
Mitarbeitergespréch) an der Spitze, lediglich die Platzierung anhand der Mittelwerte ist

geringfligig vertauscht.

1. E-Mail: Dieses Kommunikationsinstrument liegt bel beiden Extremgruppen an der
Spitze der Nutzung, auch bei der Frage nach dem Vorhandensein hat sich klar gezeigt,
dass ohne dieses Medium nirgendwo mehr gearbeitet wird. Der Signifikanztest mittels
T-Test hat allerdings eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 45,2 % ergeben.

2., Agenturveranstaltungen (Welhnachtsfeier Betriebsausflug etc.): Dieses Medium liegt
ebenfalls bei beiden Gruppen an zweiter Stelle der Nutzung, allerdings handelt es sich
hier um en signifikantes Ergebnis mit 1,6 % Fehlerwahrscheinlichkeit. Zwischen den
Mittelwerten gibt es doch einen deutlichen Unterschied zwischen den hoch und niedrig

zufriedenen Probanden.

3. Mitarbeitergesprdch: Bei den hoch zufriedenen Personen steht das
Mitarbeitergespréch bei der Nutzung an 4. Stelle, bei den niedrig zufriedenen Personen
an 6. Stelle. Die Mittelwerte unterscheiden sich deutlich: 3,89 bei den hoch zufriedenen
Probanden, 2,76 bei den niedrig Zufriedenen. Der Signifikanztest mittels T-Test hat
eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0 % ergeben, somit ist das Ergebnis sehr hoch

signifikant.

4. Geburtstagsfeiern/ Jubilden: Dieses Item liegt bei den niedrig zufriedenen
Mitarbeitern auf Platz 5, bel den hoch Zufriedenen auf Platz 6. Auch gibt es hier wieder
einen grof3eren Unterschied zwischen den Mittelwerten der beiden Extremgruppen. Es
handelt sich hier um en hoch sdignifikantes Ergebnis mit 05 %
Fehlerwahrscheinlichkeit.

5. Telefongesprache: Dieses Item wurde von den hoch zufriedenen Befragten auf Platz
5, von den niedrig Zufriedenen auf Platz 4 der Nutzung gereiht, die Mittelwerte
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unterscheiden sich nicht stark. Das Ergebnis ist mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von
22,9 % nicht signifikant.

6. regelmaftige Besprechungen (Jour Fixe): Zwar steht dieses Medium bei beiden
Gruppen an 3. Stelle bei der Nutzung, die Mittelwerte unterscheiden sich jedoch sehr
stark: 4,19 bel den hoch zufriedenen Personen, 3,41 bel den niedrig Zufriedenen. Es
handelt sich hier um en hoch signifikantes Ergebnis mit 0,7 %
Fehlerwahrscheinlichkeit.

7. Social Network/ Blog: Das Item wurde von beiden Gruppen bel der Nutzung an die 8.
Stelle gereiht, die Mittelwerte liegen relativ nah beieinander. Das Ergebnis ist mit 25,1
% Fehlerwahrscheinlichkeit nicht signifikant.

8. Mitarbeiterzeitung/ Newsletter: Die niedrig zufriedenen Probanden reihen dieses
Medium auf den 9. Platz, die hoch Zufriedenen auf Platz 7. Auch die Mittelwerte
weisen einen deutlichen Unterschied zwischen den Extremgruppen auf. Es handelt sich

hier um ein signifikantes Ergebnis mit 2,8 % Fehlerwahrscheinlichkeit.

9. Schwarzes Brett: Bei den hoch zufriedenen Personen liegt dieses Items bel der
Nutzung an vorletzter Stelle, bel den niedrig Zufriedenen an 10. Stelle. Das Ergebnisist
mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 11,2 % nicht signifikant.

10. Intranet: Die niedrig zufriedenen Probanden reithen dieses Medium auf den 7. Platz,
die hoch Zufriedenen auf Platz 9. Das Ergebnis ist mit 65,3 % Fehlerwahrscheinlichkeit

nicht signifikant.

11. Videokonferenzen: Dieses Medium liegt bei beiden Extremgruppen bei der Nutzung
an letzter Stelle, die Mittelwerte sind der Skala entsprechend ziemlich niedrig. Der
Signifikanztest mittels T-Test hat eine Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,3 % ergeben,
somit ist das Ergebnis hoch signifikant.

Bezlglich der Nutzung ergibt sich nun ein klares Bild: von beiden Extremgruppen
werden die gleichen Kommunikationsinstrumente intensiv bzw. weniger intensiv

genutzt. Geringfligige Unterschiede ergeben sich nur die Mittelwerte und Praferenzen
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betreffend. Kommunikationsmittel, die meistens nur in groReren und international
agierenden Unternehmen verwendet werden (Newsletter/ Mitarbeiterzeitung, Intranet,
Videokonferenzen) stehen bei beiden Gruppen am unteren Ende der Nutzung, das
Schwarze Brett scheint ebenfalls von anderen Medien Uberholt. Newsletter/
Mitarbeiterzeitung und Videokonferenzen werden zwar von beiden Gruppen nicht sehr
intensiv genutzt, alerdings bestehen signifikante Unterschiede bei der Bewertung der
Nutzung dieser Medien.

Mitarbeitergespréche, Agenturveranstaltungen, regelméldige Besprechungen und
Geburtstagsfeiern/ Jubiléen liegen beim Vorhandensein im Spitzenfeld und werden
Insgesamt intensiv genutzt.

Hoch zufriedene Mitarbeiter nutzen die Instrumente Mitarbeitergespréche,
Agenturveranstaltungen, regelmallige  Besprechungen,  Geburtstagsfeiern/
Jubilden, Newdetter/ Mitarbeiterzeitung und Videokonferenzen intensiver als
niedrig zufriedene Personen. Hoch zufriedene Mitarbeiter nutzen insgesamt die
internen Kommunikationsmittel intensiver als niedrig zufriedene Per sonen, waobei

aber beide Gruppen die gleichen Instrumente praferieren.

Die Auswertung der Frage nach dem Stellenwert der Kommunikationsmittel mittels T-
Test hat ergeben, dass ebenfalls die gleichen sechs Medien der internen Kommunikation
an der Spitze stehen wie bel der Nutzung und dem Vorhandensein der Instrumente:
Mitarbeitergesprach, E-Mail, regelméllige Besprechungen, Agenturveranstaltungen,
Telefongesprache und Geburtstagsfeiern/ Jubiléen.
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T-Test bei unabhéangigen Stichproben: Stellenwert der Kommunikationsmittel * hohe/

niedrige AZ
A7 (Signifikanz)
N=133 (Anzahl der analysierten Falle) niedrg hoch T-Test
Stellenwert der Kommunikationsmittel
Anzahl 17 116
Mittelwert 441 449
Mitarbeitergesprach Varianz 0,870 0,946
Anzahl 17 116
Mittelwert 3,76 437
regelméaflige Besprechungen/ Jour Fixe Varianz 1,147 0,870 i
Anzahl 17 116
Agenturveranstaltungen (Weihnachtsfeier, Mittelwert 347 4,30
Betnebsausflug efc.) \arianz 1,125 0,867 =
Anzahl 17 116
Mittelwert 3,24 3,87
Telefongesprache \arianz 1,033 1,100 i
Anzahl 17 116
Mittelwert 282 372
Geburtstagsfeiem/ Jubilden \arianz 1,047 1,053 =
Anzahl 17 116
Mittelwert 3,94 483
E-Mail Warianz 1,144 0,839
Anzahl 17 116
Mittelwert 2.06 1,95
Intranet Warianz 1,298 1.357
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,06 253
Mitarbeiterzeitung’ Newsletter Varianz 1,345 1,435
Anzahl 17 116
Mittelwert 2,53 249
Social Network/ Blog Varianz 1,646 1,348
Anzahl 17 116
Mittelwert 147 1,24
Videokonferenzen Varianz 1,179 0,668
Anzahl 17 116
Mittelwert 1,59 1,83
Schwarzes Brett \arianz 1,121 1,152
Skala (1-5): 1 = sehr niedrig, 5 = sehr hoch
Signifikanz: *= < 0,056 (6%), ™ = < 0,01 (1 %), ** = 0,001 (0,1 %)

Tabellennummer: 7

1. E-Mail: Die E-Mail hat mit einem Mittelwert von 4,53 bei den hoch zufriedenen
Personen den hdchsten Stellenwert, bei den niedrig Zufriedenen liegt sie mit 3,94 an 2.
Stelle. Das Ergebnis ist mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 5,7 % (knapp) nicht
signifikant.

2. Agenturveranstaltungen (Weihnachtsfeier Betriebsausflug etc.): Dieses Medium liegt
bei beiden Extremgruppen an 4. Stelle, hat aber bei den hoch zufriedenen Mitarbeitern
mit 4,30 einen weitaus hoheren Stellenwert. Der Signifikanztest mittels T-Test hat eine
Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,1 % ergeben, somit ist das Ergebnis hoch signifikant.
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3. Mitarbeitergespréach: Das Mitarbeitergesprach hat bei beiden Gruppen einen dhnlich
hohen Stellenwert und liegt an 1. bzw. 2. Stelle bei den niedrig bzw. hoch zufriedenen
Personen. Das Ergebnisist mit 74,4 % Fehlerwahrscheinlichkeit nicht signifikant.

4. Geburtstagsfeiern/ Jubilaen: Dieses Item liegt bei beiden Extremgruppen an 6. Stelle,
die Mittelwerte zwischen den hoch und niedrig Zufriedenen unterscheiden sich jedoch
deutlich. Demnach haben Geburtstagsfeiern bel den hoch zufriedenen Befragten einen
viel hoheren Stellenwert. Das Ergebnis ist mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,1 %

hoch signifikant.

5. Telefongesprache: Auch dieses Kommunikationsmittel wurde von beiden Gruppen
auf Platz 5 gereiht, die Mittelwerte unterschieden sich nicht so stark wie beim
vorangegangenen Item. De  Signifikanztest mittels T-Test hat ene
Fehlerwahrscheinlichkeit von 2,7 % ergeben, somit ist das Ergebnis signifikant.

6. regelméfiige Besprechungen (Jour Fixe): Dieses Medium liegt bel beiden Gruppen
an 3. Stelle, allerdings liegt auch hier wieder ein deutlicher Unterschied in der Héhe der
Stellenwerte vor. Das Ergebnis ist mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 1,1 %
signifikant.

7. Social Network/ Blog: Dieses Item wurde von den niedrig zufriedenen Personen auf
Platz 7, von den hoch Zufriedenen auf Platiz 8 gereiht. Mit einer
Fehlerwahrscheinlichkeit von 91,5 % ist das Ergebnis nicht signifikant.

8. Mitarbeiterzeitung/ Newsletter: Diese Medien liegen auf Platz 7 bei den hoch
Zufriedenen und auf Platz 9 bei den niedrig Zufriedenen bezlglich des Stellenwerts.
Das Ergebnisist mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 20,9 % nicht signifikant.

9. Schwarzes Brett: Das Medium liegt, wie bel der Nutzung, bel beiden Extremgruppen

an vorletzter Stelle. Der Signifikanztest mittels T-Test hat eine Fehlerwahrscheinlichkeit
von 42,4 % ergeben, somit ist das Ergebnis nicht signifikant.
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10. Intranet: Dieses Item wurde von den hoch zufriedenen Personen auf Platz 9, von
den niedrig Zufriedenen auf Platz 8 gereitht. Mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von
75,3 % ist das Ergebnis nicht signifikant.

11. Videokonferenzen: Dieses Instrument liegt, wie bei der Nutzung, bei beiden
Gruppen an letzter Stelle. Mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 44,4 % st das
Ergebnis nicht signifikant.

Auch beziglich der Stellenwerte bzw. personlichen  Wichtigkeit  der
Kommunikationsinstrumente, liegen dieselben Medien an der Spitze, die auch schon bel
der Nutzung und dem Vorhandensein vorne lagen. Es sind somit der Gruppe der niedrig
Zufriedenen nicht andere Kommunikationsmittel wichtiger als der Gruppe der hoch
zufriedenen Personen. Es bestehen lediglich Unterschiede in der Stéarke des
Stellenwertes. Aufféllig hierbei ist, dass niedrig zufriedene Probanden generell
niedrigere Werte vergeben as hoch Zufriedene- nicht nur bei dieser Fragestellung,
sondern auch bel alen anderen bisher analysierten Fragen. Durch die Messung des
Signifikanzniveaus kann ich aber fir vier Medien eine Aussage treffen: Der
Stellenwert von Agenturveranstaltungen, Geburtstagss und Jubilaumsfeiern,
regelmafigen Besprechungen und Telefongespréchen ist bei den hoch zufriedenen
Personen hoher als bei den niedrig Zufriedenen. In diesen Fallen gibt es einen
Zusammenhang mit der Arbeitszufriedenheit. Die internen Kommunikationsmittel
haben generell bei den hoch zufriedenen Mitarbeitern einen hoheren Stellenwert

alsbel den niedrig Zufriedenen.
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6.4.2. Informationsarten und —inhalte

Ebenso wurden das Vorhandensein und der Stellenwert verschiedener Informationsarten
bei den Probanden abgefragt. Diese Fragen habe ich sehr stark am Leitfaden fir die
CMS I1-Zertifizierung orientiert, da es sich ja bei diesem Leitfaden grofenteils um die

Kommunikation verschiedener Informationen, die vom Management ausgehen, handelt.

Bel der Frage, ob welche Informationsinhalte vorhanden sind, ergab sich folgende
Statistik (N = 133):

I nformationen Uber ...

1. laufende Projekte und Kampagnen (127 antworteten mit ,,ja“)

2. Soziales, z.B. Geburtstage und Jubilden von Mitarbeitern (125 antworteten mit ,,ja*)

3. Leitungsstruktur, Verantwortlichkeiten und Befugnisse (119 antworteten mit ,,ja*)
Leitbild und Schlisselwerte der Agentur (119 antworteten mit ,,ja*)

4. Erwartungen und Anforderungen der Kunden (111 antworteten mit ,,ja*)

5. neue Geschéftsanfragen bzw. -entwicklung (109 antworteten mit ,,ja“)

6. Zufriedenheit der Kunden, V erbesserungsmal3nahmen fur Kundenzufriedenheit (108

antworteten mit ,,ja*)

7. Verbesserungsmaldnahmen und Entscheidungen der Geschéftsfuhrung (106

antworteten mit ,,ja")

8. den eigenen Beitrag zur Zielerreichung (101 antworteten mit ,,ja“)

9. Geschéftsplan, kurz- und langfristige Ziele (98 antworteten mit ,,ja*)

10. den eigenen Beitrag zur Kundenzufriedenheit (96 antworteten mit ,,ja*)

11. Suche, Auswahl bzw. Eintritt von neuen Mitarbeitern (91 antworteten mit ,,ja*)

12. Weiterbildungsmdglichkeiten und Schulungsbedarf (86 antworteten mit ,,ja“)

Risiken bei Veranderungen und ergriffenen MaRnahmen (86 antworteten mit ,,ja*)

Bel der Anayse der Zusammenhange der Arbeitszufriedenheit mit dem Vorhandensein

von Informationen ergaben sich zwar in einigen Fallen hohe Signifikanzen, alerdings

wurde ich wiederum durch das SPSS-Programm gewarnt, dass viele Zellen ene

erwartete Haufigkeit < 5 haben. Ich habe daher nur die Kreuztabellen herangezogen,

deren Zuverlassigkeit nicht dadurch eingeschrankt ist.
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Kreuztabelle: hohe/ niedrige AZ * Info Uber Risiken bei Verédnderungen und ergriffene
MaRnahmen

Risiken bei Veranderungen & ergiffene Maknahmen

M=133
(Anzahl der
analysierten
Falle) ja rein Gesamt
AZ

Anzahl 3 14 17
niedrig % 3.2 1056 12,8

Anzahl B3 33 116
hoch Yo 62,4 248 87,2

Anzahl 86 47 133
Gesamt % 64,7 35,3 100,0
Chi-Quadrat nach Pearson: a = 0.0 % = hoch signifikant
Signifikanz: *= = 0,05 (5%), ™ = = 0,01 {1 %), ™ = 0,001 (0,1 %)

Tabellennummer: 8

Die Mehrzahl der Befragten, namlich 83 Personen (62,4 %) sind hoch zufrieden und
werden Uber die Risiken bei Verdnderungen und dadurch ergriffene Mal3nahmen
informiert. Die meisten der nicht Zufriedenen, 14 (10,5 %) Personen, geben an, nicht
dariiber informiert zu werden. Beim Chi®>Test nach Pearson ergab sich eine
Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0 %, damit ist das Ergebnis sehr hoch signifikant.

Kreuztabelle: hohe/ niedrige AZ * Info Uber Suche, Auswahl und Eintritt von neuen
Mitarbeitern

Suche, Auswahl & Eintritt von neuen Mitarbeitern

M=133
(Anzahl der
analysierten
Falle) ja reir Gesamt
AZ

Anzahl 5 12 17
niedrig % 3.8 9.0 12,8

Anzahl B6 30 116
hoch Yo 64,7 226 87,2

Anzahl 9 42 133
Gesamt % 68,4 31,6 100,0
Chi-Quadrat nach Pearson: o = 0,0 % = hoch signifikant
Signifikanz: *= < 0,05 (5%), ™ == 0,01 {1 %), ™ < 0,001 (0,1 %)

Tabellennummer: 9

Hier gibt ebenfalls die Mehrzahl, namlich 86 Personen (64,7 %) an, hoch zufrieden zu
sein und Uber die Suche, Auswahl und den Eintritt neuer Mitarbeiter ins Unternehmen

informiert zu werden. 12 Personen (9 %) sind niedrig zufrieden und werden Uber diese
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Fakten nicht informiert. Das Ergebnis ist ebenfals mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit
von 0,0 % sehr hoch signifikant.

Kreuztabelle: hohe/
Schulungsbedarf

niedrige AZ

*

Info

uber Weiterbildungsmoglichkeiten

Weiterbildungsm&glichkeiten & Schulungsbedarf

MN=133
(Anzahl der
analysierten
Falle) ja nein Gesamt
AZ
Anzahl 3 14 17
niedrg % 2.3 10,5 12,8
Anzahl 83 33 116
hoch Y 62,4 24,8 87,2
Anzahl 86 47 133
Gesamt Yo 64,7 35,3 100,0

Chi-Quadrat nach Pearson: a = 0,0 % = hoch signifikant

Signifikanz: *= < 0,05 (5%), ** = < 0,01 (1 %), *** < 0.001 (0.1 %)

Tabellennummer: 10

und

Auch hier ist die Mehrzahl, namlich 83 Personen (62,4 %) hoch zufrieden und wird
Uber Weiterbildungsmdglichkeiten und den Schulungsbedarf informiert. 14 Personen

(10,5 %), ein Grofdeil der niedrig Zufriedenen, werden dartiber nicht informiert. Das
Ergebnis ist nach Chi?Test nach Pearson mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 0,0 %
hoch signifikant.

Schliefdlich fragte ich noch den Stellenwert der einzelnen Informationsarten bei den

Befragten ab. Eine Reihung der Mittelwerte zeigt folgendes Ergebnis:
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Informationen uber...

Summe A7 N Mittelwert
Zufriedenheit der Kunden,
Verbesserungsmalinahmen fir
Kundenzufriedenheit niedrig {unter/ = 60) 17 4 65
den eigenen Beitrag zur
Kundenzufriedenheit niedrig {unter/ = 60) 17 4,55
eigenen Beitrag zur Zielerreichung niedrig {unter/ = 60) 17 4,453
Erwartungen und Anforderungen der
Kunden niedrig {unter/ = 60) 17 4,53
Leitungsstruktur, Verantwortlichkeiten
und Befugnisse niedrig {unter/ = 60) 17 4.4
laufende Projekte und Kampagnen niedrig {unter/ = 60) 17 4,24
Risiken bei Veranderungen und
ergriffene Maltnahmen niedrig {unter/ = 60) 17 4,18
Verbesserungsmalinahmen und
Entscheidungen der Geschaftsfiihrung|niedrig {unter/ = 60) 17 4,18
Geschéaftsplan, kurz- und langfristige
Ziele niedrig {unter/ = 60) 17 412
Weiterbildungsméglichkeiten und
Schulungsbedarf niedrig {unter/ = 60) 17 4,06
neue Geschaftsanfragen bzw. -
entwicklung niedrig {unter/ = 60) 17 4.00
Leitbild und Schlisselwerte der
Agentur niedrig {unter/ = 60) 17 2.94
Suche, Auswahl bzw. Eintritt von
neuen Mitarbeitern niedrig {unter/ = 60) 17 3,88
Soziales, z.B. Geburtstage und
Jubilden von Mitarbeitern niedrig {unter/ = 60) 17 2,94

Tabellennummer: 11

Niedrig zufriedenen Mitarbeitern sind dhnliche Informationen wichtig, sie vergeben
zwar teilweise etwas niedrigere Mittelwerte, aber sie unterscheiden sich nicht so stark

von der Gruppe der hoch Zufriedenen wie in vorangegangenen Analysen.
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6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

Informationen uber...

Informationen iber...

Summe A N Mittelwert
den eigenen Beitrag zur
Kundenzufriedenheit hoch (61-100) 116 473
Erwartungen und Anforderungen der
Kunden hoch (61-100) 116 4,59
Zufriedenheit der Kunden,
Verbesserungsmalinahmen fiir
Kundenzufriedenheit hoch (61-100) 116 4,55
eigenen Beitrag zur Zielerreichung hoch (61-100) 116 4,455
laufende Projekte und Kampagnen hoch (61-100) 116 450
Verbesserungsmalinahmen und
Entscheidungen der Geschaftsfilhrung|hoch {61-100) 116 4,49
Weiterbildungsmaéglichkeiten und
Schulungsbedarf hoch (61-100) 116 4.40
Leitungsstruktur, Verantwortlichkeiten
und Befugnisse hoch (61-100) 116 4,38
neue Geschaftsanfragen bzw. -
entwicklung hoch (61-100) 116 4,34
Geschéaftsplan, kurz- und langfristige
Ziele hoch (61-100) 116 425
Leitbild und Schlisselwerte der
Agentur hoch (61-100) 116 425
Risiken bei Veranderungen und
ergriffene Malknahmen hoch (61-100) 116 4,16
Suche, Auswahl bzw. Eintritt von
neuen Mitarbeitern hoch (61-100) 115 4,01
Soziales, z.B. Geburtstage und
Jubilden von Mitarbeitern hoch (61-100) 116 4.00

Tabellennummer: 12

Hoch zufriedene Mitarbeiter vergeben auch hier durchschnittlich hdhere Mittelwerte,
allerdings nur geringfiigig. Auffallend ist, dass bei beiden Gruppen Informationen Uber
die Suche, Auswahl bzw. Eintritt von neuen Mitarbeitern und Soziales an den beiden
letzten Stellen stehen und somit am unwichtigsten sind. Grof3ere Unterschiede gibt es
auch noch bei den Items Leitungsstruktur, Verantwortlichkeiten und Befugnisse, Risiken
bei Veranderungen und ergriffene Mal3nahmen und Weiter bildungsmbglichkeiten und
Schulungsbedarf. Informationen Uber Leitungsstruktur, Verantwortlichkeiten und
Befugnisse und Risiken bel Verénderungen und ergriffenen Mal3nahmen werden von
den niedrig zufriedenen Mitarbeitern as wichtiger angesehen; das bemerkt man sowohl
bei der Reihung der Mittelwerte as auch beim Mittelwert selber. Bei hoch zufriedenen
Personen stehen Informationen tber Weiterbildungsmadglichkeiten und Schulungsbedarf

in der Reihung weiter vorne, der Mittelwert ist auch hoher.
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Bel einem T-Test, der die beiden Extremgruppen anhand der einzelnen Bewertungen
der Items vergleichen soll, ergab sich leider nur eine Signifikanz beziiglich des Items
»S0ziales, das bei beiden Gruppen an letzter Stelle steht. Daher werde ich diese
Tabelle hier nicht anfihren.

Zusammenfassend lassen sich folgende Aussagen Uber die Informationsarten und —
inhalte der internen  Unternehmenskommunikation formulieren: Es  gibt
Zusammenhénge zwischen der Arbeitszufriedenheit und dem Vorhandensein von
Informationen Uber Risiken bei Veranderungen und ergriffene Mal3nahmen, neue
Mitarbeiter und Welterbildungss und Schulungsmoglichkeiten. Niedrig
zufriedenen Personen sind, bei der Betrachtung der Mittelwerte, Informationen
Uber Risiken und Leitungsstrukturen wichtiger als hoch zufriedenen Probanden.
Hoch Zufriedene dagegen bewerten Informationen tber Welterbildungs- und
Schulungsmdglichkeiten wichtiger. Eine Signifikanz in diesem Zusammenhang

konnte allerdings nicht nachgewiesen werden.

145



6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

6.5. Organisationsqualitat und inter ne Unter nehmenskommunikation

Forschungsfrage: Welche Mittel der Unternehmenskommunikation stehen in
Zusammenhang mit einer hohen oder niedrigen Qualitatsbewertung? Gibt es

Ubereinstimmungen mit der Arbeitszufriedenheit?

Hier habe ich mich prim& auf die Nutzung und den Stellenwert der
Kommunikationsinstrumente bel den Mitarbeitern konzentriert, da diese Aspekte schon
bei der Herstellung der Zusammenhénge mit der Arbeitszufriedenheit klare Ergebnisse
geliefert haben.

T-Test bei unabhéngigen Stichproben: Nutzung der Kommunikationsmittel * hohe/
niedrige Qualitatsbewertung

Qualitdtshewertung (Signifikanz)
N=133 (Anzahl der analysierten Falle} niedrig hoch T-Test
Nutzung der Kommunikationsmittel
Anzahl 84 49
Mittelwert 3.46 4,22
Mitarbeitergespréch Varianz 1,135 1,104 e
Anzahl 84 49
Mittelwert 3.89 443
reqelmalige Besprechungen Jour Fixe Varianz 1,151 1,000 =
Anzahl g4 49
Agenturveranstaltungen (Weihnachisfeler, Mittelwert 3,87 4.7
Betriebsausflug efc.) Varianz 1,190 0,612 b
Anzahl g4 49
Mittelwert 3,62 3,98
Telefongesprache Varianz 1,211 1,283
Anzahl g4 49
Mittelwert 3.40 4,12
Geburtstagsfeiem/ Jubilden Varianz 1,214 1,148 -
Anzahl 84 49
Mittelwert 437 476
E-Mail Varianz 1,015 0,693 *
Anzahl g4 49
Mittelwert 1.69 1,86
Intranet Varianz 1,172 1,443
Anzahl 84 49
Mittelwert 1,95 3,00
Mitarbeiterzeitung/ Newsletter Varianz 1,325 1,555 i
Anzahl g4 49
Mittelwert 1,88 2,65
Social Networks’ Blog Varianz 1,166 1.408 =
Anzahl 84 49
Mittelwert 1,08 1,18
Videokonferenzen Varianz 0,417 0.527
Anzahl 84 49
Mittelwert 1.43 1,82
Schwarzes Brett Varianz 0,540 1,286
Skala (1-58): 1 = lberhaupt nicht, & = sehr intensiv
Signifikanz: *= < 0,05 (5%), ** = < 0,01 {1 %), ** < 0,001 (0,1 %)

Tabellennummer: 13
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6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

Dem Ranking der hochsten Mittelwerte zufolge stehen hier bei beiden Extremgruppen
die gleichen 6 Instrumente an der Spitze der Nutzung: Mitarbeitergesprach, E-Mail,
Agenturveranstaltungen,  Telefongesprache, regelméiige  Besprechungen  und
Geburtstagsfeiern/ Jubiléen. Auch bei Tabelle 7, die die Zusammenhange zwischen der
Arbeitszufriedenheit und der Nutzung der Kommunikationsmittel darstellt, ist diese
Tatsache bemerkbar.

Zwischen den Gruppen sind die Plétze nur geringflgig vertauscht, digjenigen, die die
Qualitat hoch bewerten, vergeben auch wieder im Durchschnitt hdhere Mittelwerte bei
den Items. Es gibt also einen Zusammenhang zwischen der Zugehorigkeit einer
Extremgruppe, in diesem Fall der ,,positiven* Gruppe (h6here Arbeitszufriedenheit und
Qualitdtsbewertung), und dem Antwortverhalten bzw. der Bewertung der

intervallskalierten Items.

Hohe Signifikanzen konnte ich mittels T-Test bel den Items Mitarbeitergespréch,
regelmafiige Besprechungen, Agenturveranstaltungen, Telefongesprache,
Mitarbeiterzeitung/ Newsletter und Social Network/ Blog feststellen. Signifikant sind
die Ergebnisse bei der E-Mail. Wenn man die durchschnittlich vergebenen Mittelwerte
bei diesen Kommunikationsinstrumenten ansieht, kann man folgendes sagen:
Mitar beiter, die die Organisationsqualitat hoher bewerten, nutzen die I nstrumente
Mitarbeitergesprach, Agenturveranstaltungen, E-Mails, Mitarbeiterzeitung/
Newsdletter, regelmaflige Besprechungen, Telefongesprache und Social Network/
Blog intensiver alsdenjenigen, diedie Qualitat niedrig bewerten.

Ein Vergleich mit den Ergebnissen von Tabelle 7 ergibt: Bei der Nutzung der
Instrumente  Mitarbeitergesprach,  Agenturveranstaltungen, regelmallige
Besprechungen und Newsletter/ Mitarbeiterzeitung ergeben sich signifikante
Ergebnisse sowohl in Zusammenhang mit der Arbeitszufriedenheit als auch der
Qualitatsbewertung. Die Intensivitéat der Nutzung dieser vier Instrumente bel den
Befragten hat somit Auswirkungen auf die Arbeitszufriedenheit und die

Bewertung der Organisationsqualitat oder umgekehrt.

147



6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

T-Test bei unabhéngigen Stichproben: Nutzung der Kommunikationsmittel * hohe/
niedrige Qualitdtsbewertung

Qualitdtsbewertung (Signifikanz)
M=133 (Anzahl der analysierten Fille) niedrig hoch T-Test
Nutzung der Kommunikationsmittel
Anzahl 84 49
Mittelwert 439 463
itarbeitergespréch Varianz 0,994 0,809
Anzahl 84 45
Mittelwert 415 4,53
regelmaliige Besprechungen/ Jour Fixe Varianz 0,976 0,793 i
Anzahl 84 49
Agenturveranstalfungen (VWeihnachisfeier, Mittelwert 4.01 451
Betrnebsausflug efc.) Varianz 0,976 0,794 i
Anzahl 84 45
Mittelwert 3.62 4,08
Telefongespréche Varianz 1,118 1,038 i
Anzahl 84 49
Mittelwert 3.46 3,84
Geburtstagsfeiern/ Jubilden Varianz 1,023 1,179
Anzahl 84 45
Mittelwert 4.3 4,69
E-Mail Varianz 1,018 0,585 -
Anzahl 84 49
Mittelwert 1,92 2,04
[ntranet Varianz 1,254 1,499
Anzahl 84 45
Mittelwert 217 2,98
Mitarbeiterzeifung’ Newsletter Varianz 1,278 1,634 =
Anzahl 84 49
Mittelwert 23 2,82
Social Networke’ Blog Varianz 1,353 1,349 "
Anzahl 84 45
Mittelwert 1,21 1,37
Videokonferenzen Varianz 0,678 0,859
Anzahl 84 49
Mittelwert 1,79 1,82
Schwarzes Brett Varianz 1,109 1,219
Skala (1-5): 1 = sehr niedrig, 5 = sehr hoch
Signifikanz: *= « 0,05 (%), =< 0,01 {1 %), ** < 0,001 (0,1 %)

Tabellennummer: 14

Bezlglich dem Stellenwert der Kommunikationsmittel zeichnet sich ein sehr dhnliches
Bild sowohl zwischen den beiden Extremgruppen (Bewertung der Qualitét hoch bzw.
niedrig) und auch zwischen dem Stellenwert und der Arbeitszufriedenheit (Tabelle 8).
Den Mittelwerten zufolge stehen wieder dieselben sechs Instrumente bel beiden
Gruppen an der Spitze: Mitarbeitergesprach, E-Mail, Agenturveranstaltungen,
Telefongesprache, regelmallige Besprechungen und Geburtstagsfeiern/ Jubil&en; auch
das Verhalten, dass Personen, die die Qualitét hoch bewerten, hthere Punkte vergeben,

wird wieder deutlich.
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6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

Hohe Signifikanzen konnte ich mittels T-Test bei den Instrumenten
»Agenturveranstaltungen®, ,,E-Mails* und ,,Mitarbeiterzeitung/ Newsletter* feststellen.
Bel diesen Medien gibt es ein unterschiedliches Nutzungsverhalten zwischen den
beiden Personengruppen, die die Qualitét niedrig oder hoch einschéatzen. Signifikant
sind die Unterschiede der Stellenwerte bei den Items ,,regelmaiige Besprechungen®,
,» 1elefongespréche” und ,,Social Network/ Blog®“. Die Mittelwerte dieser Instrumente
zwischen den beiden Gruppen vergleichend kann ich nun folgendes sagen: Personen,
die die Organisationsqualitét hoher bewerten, sind die Instrumente
Agenturveranstaltungen, E-Mails, Mitarbeiterzeitung/ Newdletter, regelmalidige
Besprechungen, Telefongesprache und Social Network/ Blog wichtiger als
denjenigen, diedie Qualitat niedrig bewerten.

Rickblickend auf die Ergebnisse des T-Tests mit der Arbeitszufriedenheit (Tabelle 8)
ergibt sich folgendes. Bel den Stellenwerten der  Kommunikationsmittel
Agenturveranstaltungen, regelméafige Besprechungen und Telefongespréachen
ergeben sich signifikante Ergebnisse sowohl in Zusammenhang mit der
Arbeitszufriedenheit als auch der Qualitatsbewertung. Die Wichtigkeit dieser drei
Instrumente bei den Befragten hat somit Auswirkungen auf die
Arbeitszufriedenheit und die Bewertung der Organisationsqualitat oder
umgekehrt.
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6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

6.6. Arbeitszufriedenheit und unabhangige Einflussgr 63en

Forschungsfrage: Wel che organisationalen und demographischen Merkmal e tragen zur

Arbeitszufriedenheit bei ?

Arbeitszufriedenheit kann, wie schon im Theorieteil angefiihrt, auch unabhéngige

Einflussfaktoren aus dem personlichen Umfeld oder dem Arbeitsumfeld haben.

6.6.1. Demographische Einflussgrofien

Als demographische Faktoren habe ich bei meiner Untersuchung das Geschlecht, das
Alter, die hochste abgeschlossene Schulbildung und das Bundesland, in dem der

derzeitige L ebensmittel punkt ist, erhoben.

Kreuztabelle: hohe/ niedrige AZ * Geschlecht

Geschlecht
M=133 (Anzahl
der analysierten
Félle) ménnlich weiblich Gesamt
AZ
Anzahl 3 14 17
niedrng % 2.3 10,5 12,8
Anzahl 22 94 116
hoch % 16,5 70,7 87,2
Anzahl 25 108 133
Gesamt % 18,8 81,2 100,0
Chi-Quadrat nach Pearson: @ = 89,7 % = nicht signifikant
Signifikanz: *= < 0,05 [5%), ** =< 0,01 {1 %), * < 0,001 (0.1 %)

Tabellennummer: 15

Von den hoch zufriedenen Personen sind 94 (70,7 %) weiblich und 22 (16,5 %)
mannlich, ebenfalls mehr weibliche als méannliche Probanden sind niedrig zufrieden,
was an der Uberwiegenden Anzahl der weiblichen Befragten in meiner Studie liegt. Das
Ergebnisist laut Chi?-Test nach Pearson mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 89,7 %
nicht signifikant. Das Geschlecht hat somit keinen Zusammenhang mit der
Arbeitszufriedenheit.
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Kreuztabelle: hohe/ niedrige AZ * Alter

Alter
N=133 (Anzahl
der analysierten
Falle) 18-25 Jahre |26-35 Jahre |36-45 Jahre | 46-55 Jahre |dber 55 Jahre | Gesamt
AZ
Anzahl 2 " 3 1 0 17
niedrig % 1.5 8.3 23 0.8 0.0 12,8
Anzahl 16 61 31 7 1 116
hoch % 12,0 45,9 23,3 5.3 0.8 87,2
Anzahl 18 72 4 8 1 133
Gesamt % 13,5 54,1 25,6 6.0 0.8 100,0
Chi-Quadrat nach Pearson: o = 89,9 % = nicht signifikant
Signifikanz: *= « 0,05 (5%), ** =< 0,01 {1 %), *** < 0,001 (0,1 %)

Tabellennummer: 16

Die meisten Befragten sind in der Altersgruppe 26-35, was auch dem errechneten
Durchschnittsalter von 33,16 Jahren entspricht. In dieser Gruppe ist sowohl jewells die
grofte Anzahl der hoch und niedrig Zufriedenen. Das Ergebnis ist mit ener
Fehlerwahrscheinlichkeit von 89,9 % nicht signifikant. Zwischen dem Alter gibt es,
ebenso wie beim Geschlecht, keinen Zusammenhang mit der Arbeitszufriedenheit.

Kreuztabelle: hohe/ niedrige AZ * h6chste abgeschlossene Schulbildung

hdachste abgeschlossene Schulbildung
MN=133
(Anzahl der Heherbildende | Hoherbildend
analysierten Schule ohne | e Schule mit |Universitat!
Falle) Lehre Matura Matura FH Sonstige | Gesamt
AZ
Anzahl 1 0 5 11 0 17
niedrng % 0.8 0,0 3.8 8.3 0,0 12,8
Anzahl 5 2 19 69 1 116
hoch % 3.8 1.5 14.3 66,9 0.8 87,2
Anzahl b 2 24 100 1 133
Gesamt %a 4,5 1,5 18,0 75,2 0,8 100,0
Chi-Quadrat nach Pearson: @ = 69,9 % = nicht signifikant
Signifikanz: *= < 0,056 (%), ** = = 0,01 (1 %), ** < 0,001 (0.1 %)

Tabellennummer: 17

Die grofdte Gruppe der Befragten hat einen Universitéts- bzw. Fachhochschulabschluss
und ist hoch zufrieden, in dieser Gruppe sind ebenso die meisten niedrig Zufriedenen.
Das Ergebnis ist laut Chi*Test nach Pearson mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von
699 % Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der
Arbeitszufriedenheit und der hochsten abgeschl ossenen Schulbildung.

nicht signifikant.
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Kreuztabelle: hohe/ niedrige AZ * Bundesland (derzeitiger Lebensmittelpunkt)

Bundesland (derzeitiger Lebensmittelpunkt)
M=133
(Anzahl der
analysierten
Falle) Wien | NO | OO0 |Kamten | SBG | Tirol | VBG | Gesamt
AZ
Anzahl 12 3 0 0 2 0 0 17
niedrig % 9.0 23] 00 0.0 1.5 0.0 0.0 12,8
Anzahl 83 o 1 1 7 B 10 116
hoch % 624 | 6.0 | 0.8 0.8 53 | 45 7.5 87,2
Anzahl 95 11 1 1 9 b 10 133
Gesamt % 4 | 83 | 0,8 0,8 6.8 | 45 7,5 100,0
Chi-Quadrat nach Pearson: @ = 49,0 % = nicht signifikant
Signifikanz: *= < 0,05 (8%), ** == 0,01 {1 %), ** = 0,001 (0.1 %)

Tabellennummer: 18

Die meisten Befragten leben derzeit in Wien, hier ist auch die grofte Gruppe der hoch
bzw. niedrig zufriedenen Mitarbeiter. Bei den hoch Zufriedenen folgen die
Bundeslénder Vorarlberg und Niedertsterreich als Lebensmittel punkt. Das Ergebnis ist
mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 49,0 % nicht signifikant. Somit gibt es keinen
Zusammenhang zwischen der Arbeitszufriedenheit und dem  derzeitigen
L ebensmittel punkt.

6.6.2. Organisationale Einflussgroéfien
Bel organisationalen EinflussgrofRen handelt es sich um Merkmale der Arbeit bzw. des
Arbeitsplatzes, die nicht in unmittelbarem Zusammenhang mit der ausgefihrten

Tatigkeit stehen.

Kreuztabelle: hohe/ niedrige AZ * CMS lI-Zertifizierung

CMS IF-Zertifizierung

M=133 (Anzahl
der analysierten
Falle) ja nein Gesamt
AZ

Anzahl g 8 17
niedng Y 6.8 6,0 12,8

Anzahl 76 40 116
hoch Yo 571 301 87,2

Anzahl 85 48 133
Gesamt Y 63,9 36,1 100,0
Chi-Quadrat nach Pearson: a = 31,3 % = nicht signifikant
Signifikanz: *= = 0,05 (5%), * =< 0,01 {1 %), ** < 0,001 (0,1 %)

Tabellennummer: 19
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Der Grofdteil der Befragten (76 Personen bzw. 57,1 %) ist hoch zufrieden und arbeitet in
einer nach CMS |l zertifizierten Agentur, ca. 30 % der Probanden sind in einer nicht-
zertifizierten Agentur angestellt. Fast gleich viele niedrig zufriedene Personen arbeiten
jewellsin einer zertifizierten und nicht zertifizierten Agentur. Das Ergebnis ist mit einer
Fehlerwahrscheinlichkeit von 31,3 % nicht signifikant, daher besteht kein
Zusammenhang zwischen der Arbeitszufriedenheit und der CMS-Zertifizierung der
Agentur als unabhéngige organisationale Variable.

Kreuztabelle: hohe/ niedrige AZ * Beschaftigung Agentur

Beschiftigung Agentur
M=133 (Anzahl
der analysierten unter 1 1-3 3-5 5-10  |dber 10
Falle) Jahr Jahre | Jahre | Jahre | Jahre | Gesamt
AZ
Anzahl 1 9 3 3 1 17
niedng s 0.8 5.8 2.3 2.3 0.8 12,8
Anzahl 27 39 22 21 7 116
hoch %o 20,3 293 16,5 15.8 53 87,2
Anzahl 28 48 25 24 8 133
Gesamt % 211 36,1 18,8 18,0 6,0 100,0
Chi-Quadrat nach Pearson: @ =451 % = nicht signifikant
Signifikanz: *= < 0,05 [6%), ** = < 0,01 (1 %), ™ < 0,001 (0.1 %)

Tabellennummer: 20

Die grofdte Gruppe der Probanden ist seit 1-3 Jahren in der Agentur beschéftigt, dort
sind auch die meisten hoch zufrieden. Der Signifikanztest ergab alerdings eine
Fehlerwahrscheinlichkeit von 45,1 %, somit gibt es keinen Zusammenhang zwischen

der Arbeitszufriedenheit und der Dauer der Beschéftigung in der Agentur.
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Kreuztabelle: hohe/ niedrige AZ * Beschéaftigung Branche

Beschiftigung Branche
M=133 (Anzahl
der
analysierten unter 1 1-3 ] 5-10 | dber 10
Falle) Jahr Jahre | Jahre | Jahre | Jahre Gesamt
AZ
Anzahl 1 A 4 4 3 17
niedrng % 0.8 3.8 3.0 3,0 23 12,8
Anzahl 7 3 26 v 15 116
hoch Yo 53 233 19,5 27.8 11,3 87,2
Anzahl 8 36 30 41 18 133
Gesamt % 6,0 2i 1 22,6 30,8 13,5 100,0
Chi-Quadrat nach Pearson: o = 96,0 % = nicht signifikant
Signifikanz: *= « 0,06 (6%), * =< 0,01 {1 %). ** < 0,001 (0.1 %)

Tabellennummer: 21

In der Branche sind die Probanden schon langer beschéftigt als in der derzeitigen
Agentur, die grofdte Gruppe ist 5-10 Jahre in der PR-Branche tétig. Die meisten niedrig
zufriedenen Personen sind erst 1-3 Jahre in der Branche. Das Ergebnis ist auch hier laut
Chi®Test nach Pearson mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 96 % nicht signifikant.
Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Dauer der Beschéftigung in der Branche
und der Arbeitszufriedenheit.

Kreuztabelle: hohe/ niedrige AZ * Tatigkeit

Tatigkeit
Senior Junior

M=133 (Anzahl Berater/ | Berater/ | Berater/ Traines/
der analysierten Account | Account | Account |Assistent/| Praktikant/
Fille) Director | Manager | Executive in Volontar | Sonstige | Gesamt
AZ

Anzahl 2 7 3 1 1 3 17
niedrg % 1.5 53 23 0.8 0.8 2.3 12,8

Anzahl 25 36 22 20 4 9 116
hoch % 18.8 271 16,5 15,0 3.0 6.8 87,2

Anzahl 2T 43 25 21 5 12 133
Gesamt % 20,3 32,3 18,8 15,8 3.8 9,0 100,0
Chi-Quadrat nach Pearson: o = 51,6 % = nicht signifikant
Signifikanz: *= = 0,05 (8%), * = < 0,01 (1 %), ** < 0,001 (0.1 %)

Tabellennummer: 22

Von der grofdten Tétigkeitsgruppe, den Beratern, sind 36 hoch zufrieden und 7 niedrig
zufrieden- mehr as bei den anderen Tatigkeitsfeldern. Auch bel den niedrigeren
Hierarchiestufen wie Assistent/-in und Praktikanten ist die Mehrzahl hoch zufrieden.
Das Ergebnisist mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 51,6 % nicht signifikant, daher
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besteht kein Zusammenhang zwischen der Arbeitszufriedenheit und der Tatigkeit selbst

als unabhangige organisationale Variable.

Kreuztabelle: hohe/ niedrige AZ * Mitarbeiter

Mitarbeiter
M=133 (Anzahl
der analysierten bis 5 g-10 11-20 iiber 20
Falle) Mitarbeiter |Mitarbeiter | Mitarbeiter | Mitarbeiter | Gesamt
AZ
Anzahl 1 2 7 7 17
niedrng % 0.8 1.5 5.3 5.3 12,8
Anzahl b 27 39 45 116
hoch % 3.6 20.3 283 33,6 67,2
Anzahl b 29 46 52 133
Gesamt %o 4,5 21,8 34,6 39,1 100,0
Chi-Quadrat nach Pearson: a = 74,1 % = nicht signifikant
Signifikanz: *= < 0,05 [5%), ** = < 0,01 (1 %), ™ < 0,001 (0,1 %)

Tabellennummer: 23

PR-Agenturen sind eher grofRere Unternehmen mit Gber 20 Mitarbeitern, 45 Personen
aus diesen Unternehmen sind trotz der hohen Kollegenanzahl hoch zufrieden.
Allerdings gibt es auch die meisten niedrig zufriedenen Mitarbeiter in grofReren
Agenturen mit 11-20 und tber 20 Angestellten. Auch dieses Ergebnis ist laut Chi®Test
nach Pearson mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 74,1 % nicht signifikant. Es
konnte kein und der

Zusammenhang zwischen der Unternehmensgrofde

Arbeitszufriedenheit hergestellt werden.

Keines der Ergebnisse ist signifikant, daher gibt es in meiner Untersuchung keine
Zusammenhange zwischen hoher bzw. niedriger Arbeitszufriedenheit und unabhangigen
demographischen und organisationalen Faktoren. Ich habe mich daher entschlossen,
diese Variablen nicht in die multiple Regression einfliefien zu lassen, um ener
eventuellen Verzerrung des Modells entgegenzuwirken.
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6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

6.7. Integriertes Modell der Einflussgr 63en fur Arbeitszufriedenheit

Um die Einflussgrofden fur die Arbeitszufriedenheit von Mitarbeitern 6sterreichischer
PR-Agenturen feststellen zu koénnen, habe ich eine multiple Regression nach der
Einschluss-M ethode angewendet.

»Der primare Anwendungsbereich der Regressionsanalyse ist die Untersuchung von
Kausalbeziehungen (Ursache-Wirkungs-Beziehungen), die wir auch as Je-Desto-
Beziehungen bezeichnen kénnen.” (Backhaus et al. 2008, 52) Da ich auch die Ursachen
und Wirkungen fur die Arbeitszufriedenheit in PR-Agenturen untersuchen mochte,

bietet sich diese Analysemethode an.

Die abhéngige Variable ist die Arbeitszufriedenheit, die ich aus dem Summenindex der
einzelnen SAZ-Kriterien fUr jeden Befragten gebildet habe. Unabhangige Variablen
sind in diesem Modell die Organisationsqualitét und die Unternehmenskommunikation.
Fur die Organisationsgqualitdt habe ich ebenfalls den Summenindex der abgefragten
Kriterien far die CMS [1-Zertifizierung herangezogen. Die
Unternehmenskommunikation ist in zwei Variablen aufgeteilt: Kommunikationsmittel
und Informationen. Die Aufteilung erfolgt deshalb, weil ich der Meinung bin, dass die
Fragen, die ich fur die Bildung der Summenindexe herangezogen habe,
unterschiedliche Themen abfragen und daher nicht so einfach zusammengefasst werden

kdnnen.

Korrelationen

M (Anzahl) = 133 abhéngige Variable unabhéngige Vanablen
Organisations- | Kommunikations-
AZ qualitit mittel Informationen
Korrelation nach Pearson  [AZ 1,000 0,691 0,436 0,282
Organisations-
qualitét 0,691 1,000 0,510 0,303
Kommunikations-
mittel 0,436 0,510 1,000 0,312
Informationen 0,282 0,303 0,312 1,000
Signifikanz (einseitig) — 0,000 0,000 0,000

hohe Signfikanz (< 0,1 %) und Korrelation (= 0,6)
Korrelation (> 0 4)

Tabellennummer: 24
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6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

Bei der Korrelation der Variablen kann man schon deutlich sehen, dass es eine hohe
Korrelation zwischen der Organisationsqualitdt und der Arbeitszufriedenheit gibt. Mit
den Instrumenten der Unternehmenskommunikation gibt es auch eine Korrelation, nur
diese ist vid schwécher als die Korrdlation mit der Qualitdt. Zwischen den
Informationen, die von der Geschéftsleitung ausgehen, und der Arbeitszufriedenheit,
gibt es keine Korrelation. Das Ergebnis ist mit 0,0 % Fehlerwahrscheinlichkeit hoch
signifikant.

Des Weiteren sollten die unabhangigen Variablen mdglichst niedrig miteinander
korrelieren, was auch hier der Fall ist. Lediglich zwischen der Qualitét besteht eine
Korrelation, die mit 0,510 aber nicht sehr hoch anzusehen ist.

So kann ich schon hier eine Tendenz zu einem Einfluss der Organisationsqualitét auf

die Arbeitszufriedenheit erkennen.

Modellzusammenfassung

R_

Qua

R rat
0,700 0,490

Tabellennummer: 25

Die hier dargestellte verkirzte Modellzussmmenfassung beinhaltet die globaen
Gitemal3e der Regression. Der Wert der Spalte R ist wie eine normale Korrelation zu
interpretieren; daher handelt es sich hier mit einem Wert von 0,7 um eine hohe
Korrelation in meinem Modell. R-Quadrat gibt den Wert an, welcher Antell der
beobachteten Variablen durch die unabhangigen Pradiktoren Organisationsqualitét,
Kommunikationsmittel und Informationen durch das Modell aufgeklart werden kann
(vgl. Backhaus et al. 2008, 93). In meinem Fall kdnnen somit 49 % der beobachteten
Variablen durch dieses Model| erklart werden, was ein relativ hoher Antell ist.

ANOVA
ANOWVAY
Qusdrats Mittel der
kodell LN df Qusdrate F Signifikanz
Regression 13757 855 3 4585 55 41, 344 O™
Residusn 14305 0E1 iZ5 110,523
Gezamit [ZB068 24T 132

a. Einflulvariablen : {Konstants), Information-Folle Index, Summenindas: O
Kommuenikationsmittel-Rolle Indecx

b. Abhdngige Varisble: Summenindex AFT

Tabellennummer: 26
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6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

ANOVA ist die Abkilrzung fir ,,Analysis of Variance®, es handelt sich hier also um die
Varianzanalyse des Modells. Mit einem Signifikanzniveau von 0,0 % kann man
aussagen, dass das Modell gegen den Zufall abgesichert ist (vgl. Niketta 2009, 6). Ich

kann aso die Ergebnisse meines Modells auf die Grundgesamtheit Gbertragen.

Der wichtigste Teil der multiplen Regression sind die Koeffizienten und die Aufstellung

der Regressionsgleichung:

Koeffizienten

Koeffiziented
Standardisie
Nicht standardisierte rte
Hoef fimienten Koeffizientan Kollinearitatsstatistic
Standandf
Modell B ehlar Bats T Signifikanz | Toleranz VIF
1 (Konstants) 18,707 5,247 2,023 45
Susmmenindes O B ] JB21 B 165 L) TIT 1,294
HKommunikationsmittel- o _ . . — . .
Ralle Indezx I b JOed 0D 243 82 713 A0
Infiormation-Folle Index 38 148 Rix B3 354 T4 1,144

5. Abh3ngige Variable: Summenindax AZ

Tabellennummer: 27

Der Regressionskoeffizient B gibt fur jeden einzelnen Pradiktor das Mald fur die
Wirkung der unabhéngigen Variablen auf die abhangige Variable an. Aus den
Koeffizienten wird die Regressionsgleichung abgeleitet (vgl. Backhaus et a. 2008, 58
ff.). Die Regressionsgleichung fur mein Modell lautet:

y (Arbeitszufriedenheit) = 18,707 (Konstante) + 0,818 - x; (Organisationsqualitat) +

0,126 - x, (Kommunikationsmittel) + 0.138 - x3 (Informationen)

Hier kann man nun fur jeden einzelnen Befragten die vergebenen Punkte anhand der
Summenindexe fur Organisationsqualitét, Kommunikationsmittel und Informationen
einsetzen und man erhdt den ungefdhren Wert der Arbeitszufriedenheit, der dann nur

mehr auf der Skala von 20-100 (wie in Kapitel 6.2. erlautert) nachzuschlagen ist.

Die standardisierten Koeffizienten werden auch als Beta-Werte bezeichnet und gelten
als Mal3 fur die Wichtigkeit der Prédiktoren (vgl. Backhaus et al. 2008, 66). Es handelt
sich hier um die entscheidenden Gewichte fir den Einfluss der unabhangigen Variablen

auf die abhéngige Variable.
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6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

Aus der Tabelle ist leicht erkennbar, dass das grofte Gewicht der Pradiktor
Organisationsqualitdt mit einem Wert von 0,621 hat, zudem er zu 0,0 % signifikant ist.
Die Kommunikationsmittel haben den zweitgroften Einfluss mit einem Wert von 0,100
und die Informationen stehen mit einem Wert von 0,063 an dritter Stelle. Die Differenz
dieser beiden Prédiktoren zur Organisationsqualitét ist sehr hoch, auerdem sind diese
beiden Ergebnisse nicht signifikant.

Somit bestétigt sich die Vermutung, die schon die Betrachtung der Korrelationen
aufkommen lief?: die Organisationsqualitat hat einen groReren Einfluss auf die
Arbeitszufriedenheit als die Kommunikationsmittel und Informationen der

inter nen Unter nehmenskommunikation.
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6.8. Zusammenfassung der Ergebnisse und Beantwortung der For schungsfragen

Bel meiner Studie sind fast 88 % der Befragten hoch zufrieden, was leider auch auf den
Effekt der sozial erwinschten Beantwortung der Fragen schlief3en lasst. Trotzdem
lassen sich deutliche Unterschiede zwischen den hoch und niedrig zufriedenen Personen
feststellen.

Bezliglich der Arbeitszufriedenheit generell kommen bei den niedrig zufriedenen
Mitarbeitern eher sozio-emotionale Komponenten signifikant zum Tragen: sie wirden
die Agentur eher nicht weiterempfehlen, sind weniger stolz auf die Firma und haben
auch weniger Freude an ihrer Arbeit. Des Weiteren haben sie das Gefuhl, keine
Verantwortung Ubernehmen zu kénnen und dass ihre Vorschldge und Ideen von der
Geschéftsfuhrung und den Kollegen nicht beachtet werden. Hier lasst sich deutlich
Enttduschung erkennen, aus der die niedrige Arbeitszufriedenheit resultieren kénnte
oder umgekehrt.

Hoch zufriedene Mitarbeiter bewerten allerdings die Aufstiegschancen in der Branche
schlechter- vielleicht ein Resultat dessen, dass sie sowieso schon in hohen Positionen
téatig sind. Von ihnen wird manchma schon der Wunsch nach enem
Arbeitsplatzwechsel gehegt. Das ist aber meiner Meinung nach nicht ungewohnlich, da
in der PR-Branche oftmalige Jobwechsel- zumindest nach einigen Jahren- durchaus
tblich sind. Ich sehe aullerdem darin die Befriedigung des Bedirfnisses nach
Selbstverwirklichung; ein neuer Job bedeutet ja immerhin auch neue Aufgaben und

Moglichkeiten zur Entfaltung.

Beide Gruppen geben an, mit dem Lohn eher niedrig zufrieden zu sein. Dadurch konnte
sich jetzt das Bild zeichnen lassen, dass PR-Berater unterbezahlt sind. Aber meiner
Meinung nach ist das nicht so eng zu sehen, denn wer von uns mdchte denn nicht gerne
immer mehr verdienen? Sobald mehr Geld zur Verfigung ist, werden auch der
Lebensstil und die eigenen Bedlrfnisse angepasst. AulRerdem ergeben sich keine
signifikanten Ergebnisse bezliglich der Arbeitszufriedenheit, die Bezahlung ist somit

kein Pradiktor fir eine hohe oder niedrige Zufriedenheit mit dem Job.
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6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

Welche Unterschiede gibt es zwischen den hoch zufriedenen und den niedrig

zufriedenen Mitarbeitern?

Niedrig zufriedene Mitarbeiter tendieren auch dazu, die Organisationsqualitét und die
interne Unternehmenskommunikation schlechter zu bewerten, was ein préaziser
Vergleich der Mittelwerte beweist.

Bezlglich der Organisationsqualitét gibt es einen eindeutigen Zusammenhang zwischen
der Qualitétsbewertung und der Arbeitszufriedenheit. Die Qualitét des Projekt- und
Kampagnenmanagements wird von beiden Gruppen gut bewertet, was angesichts der
Tatsache, dass dies eine der Kernkompetenzen von PR-Agenturen ist, nicht
verwunderlich  ist.  Schlechter bewertet werden Informationen Uber die
Kundenzufriedenheit, die Risiken bel internen und externen Verénderungen und die
Weiterbildungs- und Schulungsmaéglichkeiten.

Niedrig zufriedene Mitarbeiter bewerten vor alem die Items, die die
Kommunikationsaktivitét des Managements messen sollen, schlechter. Somit kann man
annehmen, dass ein Grund fur niedrige Zufriedenheit mancher Mitarbeiter ein Gefuhl
mangelnden Informiertheit sein kdnnte.

Hoch zufriedene Mitarbeiter bewerten die Qualitdt der Uberwachung durch den
Vorgesetzten wahrend des Projektablaufs schlechter. Es ist natirlich die Sache jedes
Einzelnen, ob eine Uberwachung als positiv oder negativ empfunden wird, fur mich
personlich ist dieses Wort negativ behaftet. Wenn die Qualitdt der Uberwachung
schlecht bewertet wird, kann es entweder heif3en, dass die Geschéaftsfihrung einen
Laissez-Faire-FUhrungsstil  praktiziert oder dass die Mitarbeiter einfach mehr
Handlungsspielraum bei den Projekten haben. Im letzteren Fall kann es durchaus sein,

dass das mit einer hohen Arbeitszufriedenheit einher geht.

Auffallend ist, dass sowohl die hoch zufriedenen as auch die niedrig zufriedenen
Personen, die gleichen sechs Kommunikationsinstrumente am intensivsten nutzen und
dass diese ihnen auch am wichtigsten sind. Es handelt sich um das Mitarbeitergespréch,
regelmaliige Besprechungen, Agenturveranstaltungen, Geburtstags- und
Jubilaumsfeiern, Telefongespréche und E-Mails. Wahrend das Telefon und die E-Mail
aus dem modernen Buroalltag schon lange nicht mehr wegzudenken sind, handelt es

sich ba den anderen Instrumenten der internen Unternehmenskommunikation um
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6. Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

Mittel, die durch eine Face-to-face-Kommunikation gekennzeichnet sind. Es werden
von beiden Gruppen die Medien bevorzugt, die eine personliche, soziae Interaktion
ermdglichen. Dieses Ergebnis ist meiner Meinung nach sehr interessant vor dem
Hintergrund betrachtet, dass in letzter Zeit eine Digitalisierung der Medien stattfindet,
die immer schnellere und kiirzere Kommunikationswege erlaubt. Diese Medien finden
sich alerdings beim Ranking ziemlich weit unten, was beweist, dass die Menschen auch
noch im ,elektronischen Zeitalter* der Medien eine personliche, direkte

Kommunikation schatzen.

Hoch zufriedene Mitarbeiter von PR-Agenturen geben an, die internen
Kommunikationsmittel intensiver zu nutzen, als niedrig zufriedene Kollegen. Auch
weisen sie hthere Werte bei der Frage nach der Wichtigkeit dieser Instrumente auf. Die
Zusammenhange mit der Arbeitszufriedenheit sind gegeben, wenn auch nur signifikant
bei enigen Medien. Hoch zufriedenen Mitarbeitern kann somit eine hdohere
Kommunikationsaktivitét als den niedrig zufriedenen Personen nachgewiesen werden;
in  welche Richtung sich dieser Zusammenhang bewegt (verminderte
Kommunikationsaktivitét wegen niedriger Zufriedenheit oder umgekehrt), kann leider
nicht definiert werden.

Bel den Informationen, die von der Geschéftsfihrung kommuniziert werden, gibt es
einen Zusammenhang mit der Arbeitszufriedenheit und drel Informationsarten: dem
Vorhandensein von Informationen Uber Risiken bel Veranderungen und ergriffene
Mal3nahmen, neue Mitarbeiter und Weiterbildungs- und Schulungsmdglichkeiten. Auf
die Arbeitszufriedenheit Einfluss nehmen konnten somit in erster Linie Themen, die die
Sicherheit des Arbeitsplatzes betreffen, soziale Themen und Themen, die mit der
personlichen Entfaltung zu tun haben. Eine weitere Vertiefung war aufgrund der

Signifikanzniveaus leider nicht moéglich.

Ebenfalls eine hdhere Nutzung der Kommunikationsmittel weisen digjenigen Personen
auf, die die Organisationsqualitét hoch einschéazen. Auch der personliche Stellenwert
der Instrumente ist hoher. Es gibt hier viele Ubereinstimmungen beziiglich der Nutzung
und des Stellenwerts der internen Unternehmenskommunikation mit den hoch
zufriedenen Mitarbeitern. Dadurch kann ich uber die interne
Unternehmenskommunikation und ihre Kommunikationsinstrumente folgendes

aussagen: das Vorhandensein, die intensive Nutzung und ein hoher Stellenwert mancher
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Kommunikationsmittel steht im Zusammenhang mit einer hohen Arbeitszufriedenheit
und Qualitatsbewertung. In welche Richtung dieser Zusammenhang lauft bzw. welche
Wechselwirkungen es gibt, kann ich an dieser Stelle leider nicht feststellen. Der
internen Unternehmenskommunikation kann dennoch die vermittelnde Rolle zwischen
der Zufriedenheit und der Bewertung der Qualitdt zugeschrieben werden. Durch das
Vorhandensein und die Nutzung bestimmter Kommunikationsmittel haben diese bei den
Mitarbeitern von PR-Agenturen bestimmte personliche Stellenwerte. Die Vermittlung
von Inhalten, die auf die Arbeitszufriedenheit und die Einschdtzung der Qualitét des
Unternehmens Einfluss haben konnen, findet in diesen Kanden statt. Je nach
Vorhandensein, Intensivitét der Nutzung und personlichem Stellenwert kommen die
Inhalte auf unterschiedliche Weise bel den Empféngern an und I0sen verschiedene
Reaktionen, z.B. ene Erhthung oder Verminderung der Zufriedenheit oder
Qualitatseinschétzung, aus. Der ganze Prozess kann nattrlich auch rickwaérts ablaufen:
je nach Zufriedenheit oder Qualitdtsbewertung werden nur bestimmte Inhalte und
Kande genutzt, die dann zu einer Verdnderung in der Nutzung und Wichtigkeit der

K ommunikationsinstrumente fihrt.

Ein Zusammenhang der Arbeitszufriedenheit mit unabhangigen Faktoren, sprich
demographischen Variablen und Aspekten, die das Organisationsumfeld betreffen,

konnte nicht nachgewiesen werden.

Was sind die EinflussgrofRen der Arbeitszufriedenheit und wie hoch sind deren

Erklérungsanteile?

Als primdre EinflussgroRen kann man fir meine Untersuchung die
Organisationsqualitét und die Instrumente der internen Unternehmenskommunikation
ansehen. Beziglich der Informationsinhalte, die Gber die Kandle transportiert werden,
gibt es keine Korrelation mit der Arbeitszufriedenheit. Den héchsten Erklarungsanteil
hat die Organisationsqualitdt, gefolgt von den Kommunikationsmitteln und den
Informationsinhalten. Somit wurde der im ersten Teil der Auswertung festgestellte
Zusammenhang der Qualitdt mit der Arbeitszufriedenheit bestdtigt. Durch den
niedrigeren Erklarungsanteil bestétigt sich die vermittelnde Rolle der internen

Unternehmenskommunikation, insbesondere durch die verwendeten Instrumente.
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Gibt es einen Zusammenhang zwischen der Qualitat einer Organisation und der
Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter einer PR-Agentur? Welche Rolle spiden die

I nstrumente und | nformationen der Unternehmenskommunikation dabei?

Es gibt einen groRen Zusammenhang zwischen der Arbeitszufriedenheit in PR-
Agenturen und der  Qualitdt  dieser  Organisationen. Die interne
Unternehmenskommunikation spielt dabel eine vermittelnde Rolle, tragt aber selber
auch zur Zufriedenheit bei. Der Einfluss der Unternehmenskommunikation beschrankt
sich dabei auf das Vorhandensein, die Nutzung und den personlichen Stellenwert (bei
den Mitarbeitern) der Kommunikationsinstrumente. Die Inhalte, die durch diese Medien
kommuniziert werden, treten eher in den Hintergrund. Es ist somit durchaus mdglich,

durch Organisationsqualitét zu glticklichen Mitarbeitern zu kommen.

Sogar noch mehr: laut meinen Ergebnissen wurde ich zu der Aussage tendieren, dass
sich FUhrungskréfte in Zukunft bei der internen Kommunikation noch viel mehr an den
Kriterien fur die CMS [I- Qualitétszertifizierung orientieren sollten, um eine héhere
Arbeitszufriedenheit erzielen zu kénnen. Die Qualitét des Managements ist laut meinen
Ergebnissen stérker fur die Zufriedenheit der Mitarbeiter verantwortlich als andere
Faktoren. Ein Unternehmen, dessen Kommunikationspolitik sich nicht an
Qualitatsstandards orientiert und bei der Mitarbeiterkommunikation nur auf bisher
verwendete Standards zurtickgreift, wird beziglich der Zufriedenheit der Mitarbeiter
Probleme bekommen. Die Nutzung der Kommunikationskanéle allein macht noch keine
zufriedenen Mitarbeiter aus, auch die kommunizierten Inhalte nicht. Die Angestellten
sollten das Gefuihl haben, in einem qualitativ hochwertig arbeitenden Unternehmen zu

sain.

Das muss nicht zwingend nur in PR-Agenturen der Fall sein, es gibt viele andere
Qualitatszertifizierungen fur Unternehmen anderer Branchen. CMS |1 hat diesbeziiglich
eine Vorreiterrolle inne und ist in diesem Fall als Regelwerk fir formalisierte, interne

Kommunikation zu sehen, das noch dazu zu hoherer Arbeitszufriedenheit fihrt.
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7. Ruckblick und Ausblick

Public Relations ist als interdisziplinares Feld sowohl in der Theorie as auch in der
Berufspraxis von vielen anderen kommunikations- und sozialwissenschaftlichen,
psychologischen und  ©6konomischen  Forschungsrichtungen  gepragt. Die
Kernkompetenz von PR, namlich die Schnittstelle zwischen den Interessen der
relevanten (Teil-) Offentlichkeit und der Organisation zu sein, sollte nicht nur auf die
Kunden von PR-Agenturen bezogen werden, sondern auch auf die Mitarbeiter der
Agenturen selbst.

Ich gehe in meiner Arbeit von einer organisationstheoretischen Sichtweise von Public
Relations aus, die von einem Beitrag der PR zur Erreichung der Organisationsziele und
den auf diese Ziele =zugeschnittenen richtigen Einsatz  verschiedener
Kommunikationsinstrumente ausgeht. So kann man nun die Herstellung von
Arbeitszufriedenheit as das erklérte Organisationsziel von PR-Agenturen ansehen, das
durch den Einsatz von internen Kommunikationsmitteln und die Qualitéd des
Unternehmens, die durch diese Instrumente vermittelt wird, erreicht werden kann.
Somit ist in PR-Agenturen selbst ein hohes Mal3 an interner Kommunikation, eine der
Kernleistungen von Agenturen, fur das Erreichen von Arbeitszufriedenheit notwendig.
Als Dienstleistungsunternehmen sind die Mitarbeiter von PR-Agenturen das Kapital,
durch das die Agentur qualitativ hochwertige Arbeit leisten kann. lhre Zufriedenheit
und das damit in Zusammenhang stehende Arbeitsverhalten sind somit Voraussetzung

fur gute PR-Arbeit und Erfolg der Agentur.

Um die Qualitét der Arbeit in PR-Agenturen sicherzustellen, ist die Zertifizierung durch
CMS Il ein wichtiger Ansatz, um der Abhéngigkeit von bestimmten Arbeitsleistungen
und -ergebnissen von der Zufriedenheit der Mitarbeiter entgegenzusteuern. Durch die
prazise und detaillierte  Standardisierung der Arbeitsablaufe  und
Kommunikationsstrategien wird deutlich in den Berufsalltag der PR-Fachleute
eingegriffen, und zwar auf eine Weise, die den Mitarbeitern zugute kommt. Die

Management- und Unternehmenskommunikation wird beziiglich wichtiger Themen wie
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z.B. Leitungsstrukturen, Risiken, die den Arbeitsplatz betreffen, Projektmanagement
und Verbesserungsmalinahmen, im Kriterienkatal og genau geregelt, sodass qualitativ

hochwertige Ergebnisse der PR-Arbeit erzielt werden konnen. Die Organisationsqualitét
von PR-Agenturen ist somit ein wichtiger Indikator fir (potenzielle) Kunden, aber auch
fUr die Zufriedenheit der eigenen Mitarbeiter. Arbeitszufriedenheit ist ja bekanntlich ein

sehr komplexes Feld, das nicht anhand einzelner Variablen zu erkléren ist.

Es gibt eine Vielzahl an Korrelaten fir Arbeitszufriedenheit, deren Messung sich
aulRerdem schwierig gestaltet, da es sich hier um eine subjektive Bewertung und keine
objektiv messbare Variable handelt. Als Korrelate gelten im Allgemeinen personliche
und demographische Merkmale, Bedurfnisse und Motivation, Aspekte, die das
Arbeitsumfeld und die Tétigkeiten betreffen, psychologische und physiologische
Merkmale, Fahigkeiten, die eigene Wahrnehmung und Anpassungsfahigkeit. Nicht alle
diese Korrelate konnte ich bel meiner Untersuchung messen bzw. manche sind
Uberhaupt nicht empirisch nachweisbar. Ich habe mich daher auf demographische
Merkmale, Merkmale des Organisationsumfelds und Variablen, die die Tétigkeit und
dessen Eigenschaften messen, beschrankt.

Auffallend bei meinen Ergebnissen ist, dass entgegen der Theorie, demographische und
organisationale Merkmale Uberhaupt keinen Einfluss auf die Arbeitszufriedenheit in
PR-Agenturen haben. Ebenfalls keine Unterschiede gibt es zwischen den beiden
Geschlechtern, wobei ich aber in meiner Studie den erwédhnten hohen Frauenantell in
der PR-Branche nur bestdtigen kann. Einfluss hat die Bewertung der
Organisationsqualitdt und der internen Unternehmenskommunikation insgesamt. Um es
auf die Theorien von Herzberg und Maslow riuckzufihren, kann man sagen, dass eher
Motivatoren und jene Bedurfnisse, die auf den htheren Ebenen der Bedirfnispyramide
(Ich-Bedurfnisse, Selbstverwirklichung) angesiedelt sind, fir die hthere oder niedrigere
Arbeitszufriedenheit verantwortlich sind. Motivatoren beziehen sich auf intrinsische
Arbeitsbedirfnisse wie Verantwortung, Entfaltungsméglichkeiten und Anerkennung;
Ich-Bedurfnisse und das Bedurfnis nach Selbstverwirklichung werden generell nur
aktiviert, wenn alle darunter liegenden Bedirfnisse (physiologische und soziae
Bedurfnisse, Sicherheitsbedirfnisse) befriedigt sind, daher muss eine entsprechende
Arbeitssituation bel den Befragten vorliegen. Die Items, die diese Aspekte der Arbeit
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7. Ruckblick und Ausblick

abgefragt haben, haben eine hohe Bewertung und lassen daher auf jene Bedurfnisse
schlief3en.

Auch der Fihrungsstii des Managements kann enen Einfluss auf die
Arbeitszufriedenheit haben. Der Kriterienkatalog von CMS Il ist auf die Eigenschafts-
und die Verhaltenstheorien der Fuihrung ausgerichtet. Meiner Meinung gehort beides zu
einer guten Fuhrung, sowohl die passenden Eigenschaften as auch ein der jeweiligen
Situation angepasstes Fuhrungsverhalten. Die Beantwortung der Items, die auf das
Verhalten des Managements ausgerichtet waren, lassen Uberwiegend auf einen
demokratischen  Flhrungsstil, der auch in Untersuchungen die hdchsten
Zufriedenheitswerte zur Folge hat, schlieRen. CMS Il verlangt sowohl eine hohe
Aufgaben- as auch Mitarbeiterorientierung von den Fuhrungskraften, nach dem
»Managerial-Grid-Modell* ist somit ,,Team-Management* der ideale Flhrungsstil fur
PR-Agenturen. Eine jeweilige Anpassung des Fuhrungsverhaltens ist bezliglich des
Reifegrads der Mitarbeiter nétig, wodurch dem Management durchaus

Entscheidungsfreiheit eingerdumt wird.

Der internen Unternehmenskommunikation in PR-Agenturen kann eine vermittelnde
Rolle zugeschrieben werden, denn die Inhate, die durch die Kandle der internen
Kommunikation transportiert werden, fihren zu einer héheren Bewertung der
Organisationsqualitét und auch der Arbeitszufriedenheit. Der Einfluss der internen
Kommunikation auf die Zufriedenheit ist alerdings geringer als der Einfluss der
(subjektiven Bewertung der) Organisationsqualitét. Mitarbeiterkommunikation erfillt
somit in diesem Fall ihren Zweck der gegenseitigen Beeinflussung und Herstellung von
Interaktion. Die Richtung des Kommunikationsflusses lauft zwar meistens- so auch in
CMS Il vorgesehen- abwérts vom Management zu den Mitarbeitern, eine
Verstandigung zwischen den Parteien findet aber trotzdem statt. Der Beitrag zur
Erreichung der Organisationsziele, in diesem Fall die Herstellung von
Arbeitszufriedenheit, wird auf jeden Fall von der Mitarbeiterkommunikation und den

verwendeten Kommunikationsi nstrumenten gel eistet.
Organisationsqualitét ist ein Indikator fur die Herstellung von Arbeitszufriedenheit in

PR-Agenturen. Die Zertifizierung durch CMS |l soll eine Situation in der Agentur
herstellen, durch die eine Erhohung der Zufriedenheit moglich ist. Durch den
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7. Ruckblick und Ausblick

umfassenden Zertifizierungskatalog hat CMS Il bel zertifizierten Agenturen Einfluss
auf die interne Unternehmenskommunikation, das Fuhrungsverhalten des Managements
und somit den Berufsalltag in PR-Agenturen.

Es genligt also nicht mehr, viel zu kommunizieren und das in moglichst vielen
verschiedenen Kandlen- wichtig ist, WAS kommuniziert wird und WIE das von den
Mitarbeitern empfunden wird. Werden das Management, ihre Kommunikationsstrategie
und Informationen Uber viele andere Bereiche der Agentur als qualitativ hochwertig

empfunden, kann dies eine Steigerung der Arbeitszufriedenheit zur Folge haben.

Fur die einzelnen Geschéftsfihrungen der PR-Agenturen wird es daher in Zukunft
notwendig sein, ihre Kommunikationspolitik starker an der CMS II-Zertifizierung
auszurichten. Diese Anpassung in  Verbindung mit adéguaten internen
Kommunikationsmitteln ~ hilft bel der Herstellung und Steigerung von

Arbeitszufriedenheit in PR-Agenturen.
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Fragebogen

Teil 1: Unternehmenskommunikation

1) Wie gut fuhlen Sie sich im Allgemeinen in lhrer Agentur Uber firmeninterne
Angelegenheiten informiert?

e sehrgut

e gut

o zufriedenstellend

e ausreichend

e Uberhaupt nicht

2) Wie leicht wird es lhnen in der Agentur gemacht, sich tber Interessantes (die Firma
betreffend) zu informieren?

e sehr leicht

e leicht

o zufrieden stellend

e ausreichend leicht

e Uberhaupt nicht leicht

3) Welche Kommunikationsmittel sind in Ihrer Agentur vorhanden? ja nein

Mitarbeitergesprach

regelmanige Besprechungen (Jour Fixe)
Agenturveranstaltungen (Weihnachtsfeier, Betriebsausflug etc.)
Telefongespréache

Geburtstagsfeiern/ Jubilden

Email

Intranet

Mitarbeiterzeitung/ Newsletter

Social Network/ Blog

Videokonferenzen

Schwarzes Brett

o
o O o O O OOOOOO
o © 0o © OO0 O oo o ©O o

Sonstige
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4) Wie intensiv nutzen Sie die angebotenen Kommunikationsmittel, sofern sie

vorhanden sind?

Bitte geben Sie fur jedes Kommunikationsmittel den Grad Ihrer personlichen
Nutzung an, wobei:

1 = Uberhaupt nicht

5 = sehr intensiv

Falls ein Kommunikationsmittel nicht vorhanden ist, beantworten Sie diese

Frage bitte mit 1 (= tGberhaupt nicht)!

1 2 3 4 5
Mitarbeitergesprach o o o o O
Ir:e:j:)lmaﬂige Besprechungen (Jour o o o o o
Agenturveranstaltungen
(Weihnachtsfeier, Betriebsausflug 0] 0] 0] 0) 0]
etc.)
Telefongesprache 0 0] 0] O O
Geburtstagsfeiern/ Jubilaen 0] 0 e e 0
Email ) 0] 0] 0) O
Intranet O ¢ o O 0
Mitarbeiterzeitung/ Newsletter 0 0 0] 0] 0
Social Network/ Blog 0] 0 0 o) 0
Videokonferenzen @) @) 0] 0) 0
Schwarzes Brett o ) 0) O o
Sonstige o 0] o O o
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5) Welchen Stellenwert haben diese Kommunikationsmittel fiir Sie?

Bitte geben Sie fur jedes Kommunikationsmittel den Grad Ihres persodnlichen
Stellenwerts an, wobei:
1 = sehr niedrig

5 = sehr hoch

1 2 3 4 5
Mitarbeitergesprach 0 0 o o O
Ir:eiz)?:)lméfiige Besprechungen (Jour o o o o o
Agenturveranstaltungen
(Weihnachtsfeier, Betriebsausflug (0] 0] 0] 0) 0]
etc.)
Telefongesprache 0 o o o O
Geburtstagsfeiern/ Jubilaen 0 0 e o) 0
Email 0 0] 0] 0) 0
Intranet 0 O o o 0
Mitarbeiterzeitung/ Newsletter 0 0 0 0 0
Social Network/ Blog 0 0] 0 o] O
Videokonferenzen (@) @) 0] 0) 0
Schwarzes Brett 0O 0) 0 O O
Sonstige 0 o o o O

6) Uber welche Bereiche werden Sie mit Informationen versorgt?

Informationen uber.... ja nein
Leitungsstruktur, Verantwortlichkeiten und Befugnisse

Risiken bei Veranderungen und ergriffene MalRnahmen

... den eigenen Beitrag zur Zielerreichung

© ° o o o

O
O
Geschaftsplan, kurz- und langfristige Ziele o
0O
O

Leitbild und Schlusselwerte der Agentur
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Verbesserungsmafinahmen und Entscheidungen der GF ) 0]

... laufende Projekte und Kampagnen 0] 0]

Erwartungen und Anforderungen der Kunden 0) 0]

Zufriedenheit der Kunden, Verbesserungsmalinahmen fir

Kundenzufriedenheit 0) 0)
...den eigenen Beitrag zur Kundenzufriedenheit 0) 0)
...neue Geschaftsanfragen bzw. —entwicklung 0] 0]
Suche, Auswahl bzw. den Eintritt von neuen Mitarbeitern 0) (0]
Weiterbildungsmaglichkeiten und Schulungsbedarf 0] 0]
Soziales, z.B. Geburtstage und Jubil&den von Mitarbeitern o 0O
Sonstige o 0O

7) Welchen Stellenwert haben diese Informationen fur Sie?

Bitte geben Sie fiur jede Information den Grad Ihres persénlichen Stellenwerts
an, wobei:
1 = sehr niedrig

5 = sehr hoch
1 2 3 4 5
Leitungsstruktur, Verantwortlichkeiten und o) o) 0 0 o)
Befugnisse

Risiken bei Veranderungen und ergriffene

MalRnahmen

Geschaéftsplan, kurz- und langfristige Ziele e} 0 ol Ol O
... den eigenen Beitrag zur Zielerreichung 0 ) o| O| O
Leitbild und Schlusselwerte der Agentur 0) 0 (0] 0] 0]

Verbesserungsmafnahmen und

Entscheidungen der GF

... laufende Projekte und Kampagnen 0) 0 (0] 0] 0]

Erwartungen und Anforderungen der

Kunden

Zufriedenheit der Kunden,

Verbesserungsmalnahmen flr
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Kundenzufriedenheit

...den eigenen Beitrag zur

Kundenzufriedenheit

...neue Geschaftsanfragen bzw. —

entwicklung

Suche, Auswahl bzw. den Eintritt von

neuen Mitarbeitern

Weiterbildungsmoglichkeiten und
Schulungsbedarf

Soziales, z.B. Geburtstage und Jubilaen

von Mitarbeitern

Sonstige
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Teil 2: Organisationsqualitat

8) Wie beurteilen Sie die Organisationsqualitat in lhrem Unternehmen?

Bitte geben Sie fur jede Aussage zu den Kriterien den Grad lhrer personlichen
Qualitatseinschatzung an, wobei:

1 = sehr niedrig

5 = sehr hoch

Fuhrung, Unternehmensplanung und geschaftliche Verbesserungen

1 2 3 4 5

Von der Geschaftsleitung

werden eindeutig zugewiesene
Befugnisse, Verantwortlichkeiten 0] 0] (0] (0] O
und die Leitungsstruktur an die

Mitarbeiter kommuniziert.

Die Mitarbeiter werden Uber die
Risiken bei internen und

externen Veranderungen und die O O 0 0O 0O
darauf ergriffenen MalRnahmen

informiert.

Der Geschéftsplan Uber die
wichtigsten lang- und
kurzfristigen Ziele der Agentur o O 0 O O
wird den Mitarbeitern bekannt
gemacht.

Die Mitarbeiter werden Uber
ihren Beitrag zur Zielerreichung 0] 0 0O 0] O

informiert.

Das Leitbild und die
Schlisselwerte der Agentur
werden von der

Geschaftsfihrung kommuniziert.

Die Mitarbeiter werden an der
Ausarbeitung des Leitbildes

beteiligt und in 0] O 0 0O 0O
Verbesserungsmalnahmen

miteinbezogen.
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9) Wie beurteilen Sie die Organisationsqualitat in lhrem Unternehmen?

Bitte geben Sie fir jede Aussage zu den Kriterien den Grad lhrer personlichen
Qualitatseinschatzung an, wobei:

1 = sehr niedrig

5 = sehr hoch

Projektmanagement und Kundenzufriedenheit

1 2 3 4 5
Die Erwartungen und
Anforderungen der Kunden
werden systematisch vom 0] @) o) 0 O

Management an die Mitarbeiter

weitergegeben.

Die Agentur hat wirksame
Systeme zur Verflgbarkeit von
Informationen (elektronische/
manuelle Ablage, 0] O 0 0O O
Datensicherung, etc.), um die
Anforderungen der Kunden zu

erfullen.

Es findet eine Uberwachung des
Projektverlaufs statt, um eine
wirksame Umsetzung der Plane
zu garantieren und ) O (@) O 0)
gegebenenfalls MaRnahmen
gegen Fehlleistungen zu

ergreifen.

Es gibt ein System zur Messung
der Kundenzufriedenheit und die
Ergebnisse werden den 0] 0 0O 0 O
Mitarbeitern vom Management

mitgeteilt.

Die MaRRnahmen fir
Verbesserungen der
Kundenzufriedenheit werden mit

den Mitarbeitern entsprechend
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den Anforderungen der Kunden

abgestimmt.

10) Wie beurteilen Sie die Organisationsqualitat in lhrem Unternehmen?

Bitte geben Sie fir jede Aussage zu den Kriterien den Grad lhrer persdnlichen
Qualitatseinschatzung an, wobei:

1 = sehr niedrig

5 = sehr hoch

Neue Kunden und Mitarbeiter

Die Mitarbeiter werden Uber
neue Geschéftsanfragen, deren
Bearbeitung und Abwicklung

informiert.

Neue Mitarbeiter werden in der
ersten Woche durch eine
allgemeine Einfuhrung
(Information Uber das Team, die o) 0) (@) (0] (0]
Kunden, interne Systeme und
Prozesse....) in den Betrieb

aufgenommen.

Es finden Analysen beziglich
des Schulungsbedarfs und der
personlichen Weiterentwicklung
der Mitarbeiter statt, aufgrund 0] 0 0O 0 0]
derer Plane fur
Weiterbildungsmafnahmen

entwickelt werden.
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Teil 3: Arbeitszufriedenheit

11) Wie zufrieden sind Sie mit folgenden Aspekten lhrer Arbeit?

Bitte geben Sie fur jeden Aspekt den Grad Ihrer personlichen Zufriedenheit an,
wobei:

1 = sehr unzufrieden

5 = sehr zufrieden

Kritik, Lob und Gerechtigkeit vom Vorgesetzten o ol O] O

Moglichkeit zur Ubernahme von Verantwortung 0) o) 0) 0)

Rucksichtnahme vom Management auf die

Mitarbeiter/-innen

Mdglichkeit zum Einsatz von erlernten Fahigkeiten

und Kenntnissen

Beitrag der eigenen Arbeit zur Erreichung der

Firmenziele
Ich bin stolz auf die Firma 0] (0] (0] (0]
Betrieb ist empfehlenswert ) o| O| O

Vorschlage und Ideen werden beachtet und

verwirklicht

Betriebsklima, Beziehungen zu Arbeitskollegen/-

innen und Vorgesetzten

Nitzliches Lernen fir die Zukunft (0] (@) (0] 0]
Freude/ Spal3 und Befriedigung an der Arbeit 0) o) 0) 0)
selbststandige Arbeitseinteilung 0 Oo| O] O

Stellung in der Firma im Vergleich zu den

Fahigkeiten
personliches Weiterkommen/ Fortkommen 0) o) 0) 0)
Aufstiegsmadglichkeiten im Betrieb 0) o) 0) 0)
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Aufstiegsmaoglichkeiten in der Branche ) Oo| O

Lohn

12) Wie beurteilen Sie folgende Fragen in Bezug auf lhre Arbeit?

Bitte geben Sie fiur jede Frage den Grad lhrer persdnlichen Einschatzung an,
wobei:

1 = trifft voll zu
5 = trifft gar nicht zu

Warten Sie schon am Montag auf den Freitag?

Fuhlen Sie sich mide in Bezug auf lhre Arbeit?

Hegen Sie den Wunsch nach einem

Arbeitsplatzwechsel?

13) Wie zufrieden sind Sie generell mit lhrer Arbeit?

0] 0] 0] 0] 0
sehr zufrieden teils-teils unzufrieden sehr
zufrieden

unzufrieden
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Teil 4a: Demographische Angaben

14) Ihr Geschlecht: o mannlich o weiblich

15) Ihr Alter:

16) Ihre hochste abgeschlossene Ausbildung:

e Pflichtschule

e Lehre

e Hoherbildende Schule ohne Matura

o Hoherbildende Schule mit Matura (AHS/BHS)
e Universitat / Fachhochschule

e Sonstige

17) In welchem Bundesland befindet sich Ihr derzeitiger Lebensmittelpunkt?
e Wien
e Niederosterreich
e Oberosterreich
e Burgenland

e Steiermark

e Karnten
e Salzburg
e Tirol

e Vorarlberg

Teil 4b: Organisationale Angaben

18) Ihre gegenwartige Tatigkeit an lhrem Arbeitsplatz:
e Senior Berater/-in; Group Head; Account Director
e Berater/-in; Account Manager /-in

e Junior Berater/-in; Account Executive

e Assistent /-in

e Trainee; Volontar; Praktikant/-in

e Sonstige

189



19) Wie lange sind Sie schon in Ihrer Agentur beschéftigt?

e unter 1 Jahr

e 1-3 Jahre
e 3-5Jahre
e 5-10 Jahre

e (Uber 10 Jahre

20) Wie lange sind Sie schon in der PR-Branche beschaftigt?

e unter 1 Jahr

e 1-3 Jahre
e 3-5Jahre
e 5-10 Jahre

e Uber 10 Jahre

21) Ist die Agentur, in der Sie beschaftigt sind, durch den Consultancy Management
Standard (CMS) Il qualitatszertifiziert?
° ja

e nein

22) Wie viele Mitarbeiter sind in der Agentur angestellt, in der Sie beschéftigt sind?
e bis 5 Mitarbeiter
e 6-10 Mitarbeiter
e 11-20 Mitarbeiter
e Uber 20 Mitarbeiter
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Sehr geehrte/r Herr/Frau.... (Titel, Nachname),

Ich verfasse gerade meine Magisterarbeit an der Universitdt Wien zum Thema

,Durch Organisationsqualitét zu gltcklichen Mitarbeitern?
Eine empirische Studie in osterreichischen PR-Agenturen zur Rolle von Management-

und Unternehmenskommunikation bei der Herstellung von Arbeitszufriedenheit.”

und fuhre dazu eine Befragung unter den Mitarbeiter/-innen ausgewahlter PR-
Agenturen durch. Mene Studie wird von der PR Quality Austria und der
Agenturengruppe im PRVA unterstiitzt, da meine Ergebnisse durchaus fur die PR-
Branche interessant sein konnten. Die Befragung wird mittels Online-Fragebogen
durchgefiihrt, wobei eine absolute Anonymitét der Probanden garantiert wird.

Ich erhoffe mir, durch die Studie einerseits einen Zusammenhang zwischen der
Mitarbeiterzufriedenheit und der Qualitat der Unternehmenskommunikation herstellen
zu konnen und andererseits die Rolle, die die internen Kommunikationsinstrumente
dabel spielen, ndher erértern zu kénnen. Durch meine Ergebnisse kénnen sich durchaus
Strategien fur die Unternehmendleitung ableiten lassen, die ich auch in meiner Arbeit

darlegen werde.

lhre Mitarbeiter/-innen bekommen in den nachsten Tagen den Link zu meiner
Befragung per Email zugeschickt, der Fragebogen wird ca. 10 Minuten ihrer Zeit in
Anspruch nehmen. Der Link ist sechs Wochen aktiv, danach wird die Umfrage
geschlossen. An dieser Stelle mochte ich Sie bitten, ihre Mitarbeiter/-innen in den
néchsten Wochen vielleicht das eine oder andere Ma an meine Studie zu ,.erinnern*
bzw. sie dazu ermuntern, an meiner Umfrage teilzunehmen. Als Mitarbeiterin einer PR-
Agentur bin ich mir durchaus bewusst, dass die Zeit oft drangt und dass immer wichtige
Dinge zu erledigen sind. Dennoch bitte ich Sie um lhre Unterstiitzung, da die
Reprasentativitét meiner Studie mal3geblich von der Teilnahme Ihrer Mitarbeiter/-innen
abhangt.

Falls Sie Interesse an meinem Projekt haben und den Verlauf der Studie weiterverfolgen

mochten, sende ich Thnen gerne meine Arbeit nach Fertigstellung zu, die Sie dann
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selbstverstandlich auch an Ihre Mitarbeiter/-innen weitergeben kénnen. Bitte schicken

Sie mir dazu eine Email an piakubek@gmx.at, die Auswertung wird voraussichtlich bis
Ende 2010 dauern.

Fur eventuelle Rickfragen stehe ich Ihnen gerne jederzeit zur Verfigung.

Vielen Dank fir Ihre Unterstitzung!
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Sehr geehrte/r Herr/Frau.... (Titel, Nachname),

Ich verfasse gerade meine Magisterarbeit an der Universitdt Wien zum Thema

,Durch Organisationsqualitat zu gliicklichen Mitarbeitern?
Eine empirische Studie in osterreichischen PR-Agenturen zur Rolle von Management-

und Unternehmenskommunikation bei der Herstellung von Arbeitszufriedenheit.*

und fuhre dazu eine Befragung unter den Mitarbeiter/-innen ausgewahlter PR-
Agenturen durch. Mene Studie wird von der PR Quality Austria und der
Agenturengruppe im PRVA unterstiitzt, da meine Ergebnisse durchaus fur die PR-
Branche interessant sein konnten. Ich erhoffe mir, durch die Studie einerseits einen
Zusammenhang zwischen der Mitarbeiterzufriedenheit und der Qualitdt der
Unternehmenskommunikation herstellen zu kénnen und andererseits die Rolle, die die
internen Kommunikationsinstrumente dabei spielen, ndher erdrtern zu konnen.

Ich habe bereitsim Vorfeld die Geschéftseitung Ihrer Agentur Uber meine Studie
informiert, um eventuellen Missverstandnissen vorzubeugen. Falls von Seiten des
M anagements nichts gegen eine Teillnahme an meiner Umfrage spricht, bitteich Sie

hiermit, an der Studie tellzunehmen. https://www.soscisurvey.de/piakubek

Es handelt sich hierbei um einen Online-Fragebogen, der Link ist sechs Wochen aktiv.
Ilhre Daten werden absolut vertraulich behandelt und es ist fir mich nicht mdglich,
nachzuverfolgen, wer dem Link gefolgt ist. Die Befragung wird ca. 10 Minuten Ihrer

Zeit in Anspruch nehmen und beinhaltet ausschliefdlich geschlossene Fragen.

Ich habe bereits Ihrer Geschéftseitung eine Zusendung der vollstandig ausgewerteten
Ergebnisse nach Fertigstellung angeboten. Falls Sie auch Interesse an meinem Projekt

haben, schicken Sie mir bitte eine Email an piakubek@gmx.at. Ich werde mit der

Auswertung voraussichtlich Ende 2010 fertig sein.

Fur eventuelle Fragen stehe ich Ihnen gerne jederzeit zur Verflgung.

Vielen Dank fir Ihre Unterstiitzung!
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Sehr geehrte/r Herr/Frau.... (Titel, Nachname),

Sie haben von mir am (Datum) den Link zu meiner Online-Umfrage fir meine

Magisterarbeit zum Thema

,Durch Organisationsqualitéat zu glicklichen Mitarbeitern?
Eine empirische Studie in Osterreichischen PR-Agenturen zur Rolle von Management-
und Unternehmenskommunikation bei der Herstellung von Arbeitszufriedenheit.”

zugesendet bekommen.

Falls Sie bereits an der Umfrage teilgenommen haben, méchte ich mich an dieser Stelle
herzlich bei 1hnen bedanken!

Falls Sie noch nicht teilgenommen haben, mdchte ich Sie hiermit bitten, sich 10
Minuten Zeit zu nehmen und mir bei der Umsetzung meiner Studie zu helfen. Die
Représentativitét meiner Arbeit hangt mal3geblich von Ihrer Teilnahme ab. Der Link ist
ab jetzt noch drei Wochen aktiv! https.//www.soscisurvey.de/piakubek

Falls Sie aufgrund technischer Schwierigkeiten nicht auf den Fragebogen zugreifen

konnen, teilen Sie mir das bitte mit, damit ich das Problem umgehend beheben kann.

Fur sonstige eventuelle Ruckfragen und Feedback zur Umfrage stehe ich lhnen
naturlich gerne zur Verfligung!

Vielen Dank und liebe Griif3e!
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Detaillierte Priifung

Flihrung und Kommunikation

Agenturen missen nachweisen, dass sie gut organisiert sind und dass die Verantwortlichkeiten auf samtlichen Ebenen eindeutig festgelegt und in der gesamten

Agentur bekannt gemacht werden.

1.1

Wurden die Managementstruktur und
die Verantwortlichkeiten festgelegt
und bekannt gemacht?

(Ja/Nein — 10 Punkte)

Samtliche Managementverantwortlichkeiten sollten in der gesamten Agentur festgelegt und bekannt
gemacht werden. Dies lasst sich Uber Organigramme, Managementstrukturdiagramme, Stellen- und
Aufgabenbeschreibungen sowie Projekt-/Kundenberichte erzielen.

Die Managementstruktur sollte bekannt gemacht werden, um die entsprechende Aufteilung der Verant-
wortlichkeiten zwischen den verschiedenen Mitgliedern des Flihrungsteams darzulegen.

Die einzelnen Mitarbeiter sollten (ber eindeutig zugewiesene und angemessene Befugnisse verfligen, um
geschéftliche Entscheidungen beeinflussen zu kénnen. Dariber hinaus sollten sie ganz genau wissen,
was das Unternehmen von ihnen erwartet und was sie leisten missen.

1.2

Wourden Risiken fur das Unternehmen
im Zusammenhang mit wichtigen
internen oder externen Anderungen
identifiziert und die entsprechenden
MaBnahmen ergriffen?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Die Agentur sollte:
e samtliche kurz- oder langfristigen Risiken fir das Unternehmen ermitteln
e die potenziellen Auswirkungen samtlicher ermittelter Risiken bewerten
e die erforderlichen Pléane zur Einddmmung dieser Risiken ausarbeiten

Wenn die potenziellen Risiken betréchtlich sind, sollte die Agentur angemessene Notfallplane erstellen.
Diese Plane sollten die folgenden Themenbereiche umfassen:
e Geschaftsfahigkeit, d.h. die Mdglichkeit, die Kunden auch weiterhin bedienen zu kénnen
e Auswirkungen auf die Managementstruktur
e Auswirkungen auf die Betroffenen, d.h. Angestellten, Kunden, Partner/verbundene
Unternehmen, Muttergesellschaften, etc.
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Es sollte ebenfalls eine Risikoanalyse in Bezug auf die Organisationsanderungen durchgefiihrt werden,
die sich moglicherweise nachhaltig auf das Unternehmen auswirken. Beispiele fur solche
Organisationsanderungen: Umzug des Biros, IT-Umstellung, Umorganisation des Managements,
Neueinstellungen oder Entlassungen/Kiindigungen von Personal

1.3 Die Agentur sollte zuerst sémtliche Stakeholder ermitteln. Sie sollte ebenfalls feststellen, welche Themen
Gibt es ein System, um die wirksame | zu welchem Zeitpunkt kommuniziert werden sollten. Die Stakeholder sind Ublicherweise Aktionéare,
Kommunikation mit externen Partnern | Medien, Anrainer, 6ffentliche Stellen, Agenturpartner und -berater, Gewerkschaften, Berufsverbande und

sicherzustellen? Bildungseinrichtungen.
(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte) Die externe Kommunikationspolitik sowie der Prozessablauf fiir die Kommunikation sollte die oben

aufgefiihrten Punkte zusammen mit den entsprechenden Befugnisebenen umfassen.
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2. Unternehmensplanung
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Agenturen missen nachweisen, dass es sich bei ihrem Geschéftsplan um ein realistisches und langfristiges Programm handelt, das auf einer
eindeutigen Prognose hinsichtlich des Marktes, des Potenzials und der einzuschlagenden Richtung fiir die Agentur basiert. Der Plan sollte so
genannte SMART Ziele festlegen, d.h. spezifische, messbare, erreichbare, realistische und zeitlich definierte Ziele (SMART = Specific,
Measurable, Achievable, Realistic, Time-bound). Die Agentur muss nachweisen, dass der Plan von der Geschéftsfihrung systematisch eingesetzt
wird, um das Unternehmen zu fihren. Der Plan muss in der gesamten Agentur bekannt gemacht und regelmé&Big Uberprift werden.

2.1

Verflgt die Agentur Giber einen
Geschaftsplan?

(Ja/Nein — 10 Punkte)

Die Agentur muss einen Geschéaftsplan vorlegen, der die kurz- und langfristigen Ziele der Agentur eindeutig anfuhrt. Dieser
Plan ist eine Art "Antriebsmotor”, der die Weiterentwicklung vorantreibt. Der Geschéftsplan wird normalerweise jahrlich
erstellt und zusammen mit den Prognosen, Werten und langfristigen VerbesserungsmaBnahmen der Agentur erarbeitet
bzw. tberpruft.

Siehe auch Abschnitt 3.1.

Der Geschéftsplan beinhaltet Ublicherweise die folgenden Punkte:
e  Zusammenfassung der Markttrends
¢ Finanzielle Situation der Agentur
¢ Neue und vorhandene Marktchancen
e Finanzielle Ziele (z.B. geplante Honorareinnahmen, Rentabilitat, etc.)
¢ Unternehmensziele (z.B. Stellenwert auf dem Markt, Sektor und spezielle Angebote, etc.)
e Alle wichtigen Verbesserungsprojekte
e Kunftiger Ressourcenbedarf (Schulung, Einstellungen, IT, etc.)

2.2
Definiert der Geschaftsplan klare und

eindeutige Ziele?
(Ja/Nein — 10 Punkte)

Die im Plan verankerten Unternehmensziele sollten SMART sein:
e Spezifisch
e Messbar
e  Erreichbar
e Realistisch
e Zeitlich definiert
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2.3

In welchem AusmaB wird der

Geschéftsplan auf sédmtlichen
Ebenen innerhalb der Agentur
bekannt gemacht?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Es mag als nicht angemessen erscheinen, den kompletten Geschaftsplan an alle Mitarbeiter zu kommunizieren. Es muss
jedoch nachgewiesen werden kdnnen, dass die wichtigsten Ziele in der gesamten Agentur bekannt gemacht wurden. Dabei
ist zu prifen, ob Zielvereinbarungen mit allen Managern / Mitarbeitern durchgefihrt werden.

2.4

Wurden die Leistungen der Agentur
anhand der Ziele des Plans
Uberpraift?

(Ja/Nein — 10 Punkte)

Es ist wichtig, dass die Leistungen der Agentur anhand der im Geschéaftsplan ausgewiesenen Ziele tUberwacht und mit
diesen verglichen werden. Alle Abweichungen zwischen den erbrachten und den — im Plan vorgegebenen — Leistungen
sollten Uberpruft werden. Bei Bedarf sollten AbhilfemaBnahmen ergriffen werden, d.h. die Ziele missen angepasst bzw. die
MaBnahmen und der zeitliche Rahmen geandert werden, um die urspriinglich festgelegten Ziele zu erreichen.

Es obliegt der Agentur, festzulegen, wie haufig die Management Reviews durchgeflihrt werden. Sie sollten jedoch
ausreichend oft stattfinden und auf die Dauer des Geschaftsplans ausgerichtet sein. Das heiBt, ein Jahresplan sollte
vierteljahrlich oder zumindest alle sechs Monate Uberpriift werden. Langfristige Ziele (zwischen drei und flnf Jahren)
erfordern eine jahrliche Prifung.

Es sollten Protokolle von den Treffen angefertigt werden, um nachzuweisen, dass es sich bei den Management Reviews
um einen eingefiihrten und kontinuierlichen Prozess handelt.

25

Wird der Plan auf seine
Angemessenheit hin Gberpriift?
(Ja/Nein — 10 Punkte)

Bei externen Einfliissen (z.B. Anderungen der Marktsituation) oder internen Einfliissen (z.B. gednderte Ausrichtung der
Geschéftstatigkeit, Verlust von Schliisselpersonal, etc.) muss der Geschéftsplan — im Rahmen eines Management Reviews
— mdoglicherweise abgedndert werden. In den Protokollen dieser Management Reviews sollten die Ergebnisse der
Prlfprozesse dokumentiert werden.
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Unternehmensentwicklung

Seite 7

Der CMS legt fest, dass Agenturen Uber ein Programm fiir die Unternehmensentwicklung verfligen missen, um die gesteckten langfristigen Ziele zu erreichen.

3.1

Hat die Agentur ihre Vision und
zentralen Werte festgelegt, die den
Geschaftszweck und die langfristigen
Ziele enthalten?

(Ja/Nein — 10 Punkte)

Die Vision und die zentralen Werte einer Agentur werden Ublicherweise in Form eines Leitbildes zusammengefasst, das
auch die Gesamtziele der Organisation beinhaltet. Dieses Leitbild sollte im direkten Zusammenhang mit den langfristigen
Zielen der Agentur stehen.

Die schriftlich festgehaltene Vision der Agentur ist ein wichtiger Bestandteil ihrer Markenbestimmung und kann auf
folgende Elemente Bezug nehmen: Zufriedenheit der Kunden, Personalmanagement, Performance, zentrale und Qualitat
der Leistung.

Die zentralen Werte kdénnen sein: Vertrauen, hervorragende Leistungen, Professionalitdt, Wachstumsentwicklung,
Begeisterung, Engagement und Verantwortung.

Dieses Leitbild sollte im Idealfall unter Beteiligung der Mitarbeiter ausgearbeitet und vom leitenden Management
abgezeichnet werden. Erganzt werden sollten diese Aussagen durch Strategien und Verfahren, die auf aktive, langfristige
Entwicklung ausgerichtet sind, abgestimmt auf den Geschéaftsplan der Agentur.

3.2

In welchem Umfang beteiligt die
Agentur Mitarbeiter auf samtlichen
Ebenen an den Aktivitaten zur
Weiterentwicklung der Agentur?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Die Agentur sollte das Personal in die MaBnahmen zur Entwicklung einbeziehen, um deren Verantwortung und
Engagement zu férdern.

Beispiele fur Aktivitdten zur Weiterentwicklung sind:
e Vorschlagsprogramme
e Klausuren
e Wettbewerbe
e Anerkennungsprogramme / Incentives
e Prasentation von Verbesserungsvorschlagen bei Teamtreffen
e _Best practice“-Workshops
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3.3

Setzt die Agentur Benchmarking-
Studien als Mittel zur
Weiterentwicklung ein?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Benchmarking wird definiert als "Vergleich von Agenturen und deren Leistungen". Die Agentur sollte eindeutig festlegen,
was verglichen werden soll und mit wem der Vergleich stattfinden soll.

Bezliglich des Punktes "Was verglichen werden soll" gibt es drei Mdglichkeiten zur Festlegung von MaBstédben:

e Leistung — das Leistungsniveau der eigenen Agentur wird mit dem anderer Agenturen verglichen, um das eigene
Unternehmen entsprechend einzustufen (z.B. Benchmarking-Untersuchung, Honorarumfrage,
Grundlagenerhebung d. PRVA, ...).

e Prozesse —ldentifizierung von best practice-Prozessen und Vergleich mit den eigenen.

e  Strategien — Ermittlung der Strategien der Konkurrenten und Vergleich mit den eigenen (z.B. Vergleich der
Akquisitions- oder Wachstumsstrategien der wichtigsten Konkurrenten mit den eigenen)

In Bezug auf den Punkt "Mit wem der Vergleich stattfinden soll" gibt es folgende Méglichkeiten fir die Festlegung von
MaBstaben:
e Intern — mit unterschiedlichen Gruppen und Abteilungen innerhalb einer Agentur bzw. innerhalb eines Verbands
von Agenturen
e Im Wettbewerb — mit Konkurrenten, d.h. anderen Agenturen oder Spezialisten auf diesem Sektor
e Allgemein — mit Unternehmen anderer Branchen, z.B. Unternehmensberatern
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3.4

Gibt es ein System fir das Manage-
ment gréBerer Weiterentwicklungs-
projekte?

(Ja/Nein — 10 Punkte)

Beispiele wichtiger Weiterentwicklungsprojekte sind: groBe Investitionsprojekte wie IT- oder Kapitalinvestitionen,
ErschlieBung neuer Markte und Einflhrung neuer Dienstleistungen.

Das Projektsystem muss mit dem Geschéftsplan tGbereinstimmen und Folgendes beinhalten:

Festgelegte Verantwortlichkeiten
Prozessablaufe

Genehmigungsstufen und -verfahren
Meilensteine und zu erzielende Ergebnisse
Abschlussiberpriifung

Einfihrungsplan

3.5

Gibt es ein System fiir die Sammlung,
die Auswertung und den Einsatz von
Schlisselinformationen, um die
Steuerungsmdglichkeiten fir das
Management zu verbessern und die
Effizienz zu steigern?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Das Management sollte sdmtliche Schliisselinformationen identifizieren sowie ein System einrichten, um sicherzustellen,
dass die erforderlichen Informationen in der gesamten Agentur, d.h. von oben nach unten und vice versa, kommuniziert
werden. Die wichtigsten Geschéftsinformationen sind z.B.:

Aktivitdten Weiterentwicklung

Uberpriifung des Geschéftsplans

Buchhaltung, Gewinn- und Verlustrechnung

Uberpriifung der Durchfiihrung von Projekten oder Kampagnen
Uberpriifung der Kundenzufriedenheit

Performance der Leistungserbringung

Personalrecruiting, -entwicklung und -fluktuation

Das System sollte eindeutig darstellen, welche Treffen abgehalten werden und Ausrichtung, Haufigkeit, Tagesordnung
und Teilnehmer dokumentieren. Es sollte sicherstellen, dass die Informationen Uber eine angemessene Qualitat verfligen,
rechtzeitig erfolgen und an die erforderlichen Mitarbeiter weitergegeben werden.
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Finanzsystem
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Eine Agentur muss nachweisen, dass ihre Finanzmanagementsysteme angemessen sind, um die Agentur operativ wirksam flhren zu kénnen. Dieses Element ist
nicht als umfassende Finanzprifung vorgesehen, sondern soll lediglich sicherstellen, dass grundséatzliche Kontrollmechanismen fir das Finanzmanagement der
Agentur vorhanden sind und funktionieren.

41
Verflgt die Agentur Uber eine
angemessene Buchfiihrung?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Die Agentur sollte wichtige Informationen des Finanzmanagements zusammenstellen, was zum Beispiel folgendes umfasst:
Gewinn- und Verlustrechnungen, Bilanzen, Schliisselzahlen/-indikatoren und Berichte lber die Finanzsituation, die fiir das
Management erstellt werden.

Die Agentur sollte ebenfalls Nachweise Uber sdmtliche durchgefiihrten Analysen zur Einstufung der Finanzsituation (siehe
Abschnitt 3.3) vorlegen sowie sémtliche Analysen lber Schilisselbereiche der Beratungstatigkeit, wie z.B. Over-Servicing.

4.2

Verflgt die Agentur Giber wirksame
Systeme zur Kontrolle von AuBen-
standen?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Die Agentur sollte nachweisen, dass sie Uber eine wirksame Kontrolle der AuBenstédnde verflgt und dass relevante
Informationen des Finanzmanagements diese beinhalten, z.B.: Verfahren fir die Kontrolle der AuBenstande, Bewertungen
der Bonitat, Nachweise Uber Wertberichtigungen auf uneinbringliche Forderungen, Listen mit Altschuldnern und
Glaubigerlisten.

4.3

Verflugt die Agentur tber wirksame
Systeme fiir Zeitaufzeichnungen,
Rechnungen und Preisver-
handlungen?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Die Agentur sollte nachweisen, dass sie Uber Systeme und Prozesse verfligt, die fir eine angemessene Kontrolle der
folgenden Aspekte sorgen: Preisverhandlungen, Zeitaufzeichnungen, Abrechnungen und Serviceniveau.
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4.4

Verflgt die Agentur Giber ein ange-
messenes System zur Finanz-
berichterstattung?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Die Agentur sollte Nachweise Uber Finanzberichte in folgender Form erbringen kénnen: gepriifte Konten, Berichte Uber
Finanzleistungen, Besteuerung und Informationen Uber Pensionsfonds.

4.5

Verflgt die Agentur Uber ein
wirksames System zur Kapital-
lenkung?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Die Agentur sollte nachweisen, dass sie Uber Systeme zur Kapitallenkung verfligt: Kontrollen des Cashflows,
Investitionsentscheidungen, Eigenkapital-Management und Wahrungskontrollen.
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Durchfiihrung von Projekten oder Kampagnen

Eine Agentur muss gegeniber den Prifern nachweisen, dass sie lber geeignete Systeme verfligt, um eine wirksame Planung, Durchfiihrung und Bewertung von

Projekten zu ermdéglichen.

5.1

Verflgt die Agentur Uber ein
wirksames System zur Erfassung
der Kundenanforderungen?
(Ja/Nein — 10 Punkte)

Die Agentur sollte Uber ein System verfligen, um Kundenanforderungen zu erfassen — unabhangig davon, ob es sich um
eine Anfrage eines bereits vorhandenen Kunden oder eines neuen Unternehmens handelt. Unter Kundenanforderungen
wird verstanden:

e Zielsetzungen des Kunden

e  Erwartungen des Kunden — sowohl die ausgesprochenen als auch die implizierten

e Bedurfnisse des Kunden

e Vom Kunden gewlinschte Ergebnisse

e Input des Kunden

e Wesentliche Erfolgsfaktoren — die wichtigsten Aktivitéten, die den Erfolg des Projekts sicherzustellen

e  Wichtige Leistungsindikatoren

e Meilensteine und zu erreichende Ziele

e Genehmigungsprozess des Kunden

5.2

Verflgt die Agentur Uber ein
wirksames Planungssystem, um
den Erwartungen der Kunden

gerecht zu werden?
(Assessoren Bewertung —maximal 10
Punkte)

Die Agentur muss nachweisen, dass sie bei der Planung folgende Aktivitédten setzt:
e Durchfihrung von Untersuchungen vor einem Projekt
e Planung des Projektes
e Zuweisung und Verflugbarkeit angemessener Ressourcen: Zeit, Personal, Etat
e Sicherstellung, dass das Personal Uber die erforderlichen Fahigkeiten verflugt, um das Projekt durchzufiihren
e Kommunikationsprozesse: Kontakistellen, Feedback zum des Fortschritt des Projekts, Kundenmeetings
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5.3
Verflgt die Agentur Gber einen
wirksamen Informationsfluss?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Die Agentur sollte Uber wirksame Systeme fir den Zugang zu wichtigen Informationen verfligen: elektronische und
manuelle Ablage, Handhabung, Datensicherung, Abfrage, Entsorgung und generelle Sicherheit.

Wichtige Informationen sind: Korrespondenz, Fotografien, Logos, Vorschlage, Plane, Beschwerden, Berichte und
Rechnungen.

5.4

Stellt die Agentur sicher, dass die
Serviceleistungen seitens der
Lieferanten gleichmaBig erbracht
werden?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Die Agentur muss nachweisen, dass ihre Lieferanten einen Auswahl-, Genehmigungs- und Uberwachungsprozess
durchlaufen, um angemessene und gleichmaBig gute Serviceleistungen sicherzustellen. Ein wirksames System kann die
folgenden Punkte umfassen:

e Prozess zur Bewertung, Genehmigung und Uberpriifung

¢ Genehmigte Liste mit Lieferanten

e Uberwachung der erbrachten Leistungen

Die Agentur sollte ebenfalls nachweisen, dass sie, sofern dies mdglich ist, mit bevorzugten Lieferanten Beziehungen
aufbaut und Partnerschaften eingeht.

5.5

Uberwacht die Agentur den Verlauf
von Projekten und ergreift sie bei
Bedarf geeignete MaBnahmen?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Die Agentur sollte nachweisen, dass sie regelmaBig den Verlauf von Projekten Uberwacht, um eine wirksame Umsetzung
des Projektplanes sicherzustellen, damit Kundenanforderungen erflllt und die Reputation der Agentur bewahrt bzw. erhéht
wird.

Die Agentur sollte zusammen mit dem Kunden eine geeignete Forme der Evaluierung festlegen — und zwar anhand
wichtiger Leistungs- und Erfolgsfaktoren, Meilensteine und zu erreichender Ziele.

Wenn die Leistungen hinter den Erwartungen zuriickbleiben, sollten angemessene AbhilfemaBnahmen ergriffen werden.
Wesentliche Versdumnisse sollten umfassend untersucht werden, um die zugrunde liegenden Ursachen festzustellen und
Aktivitdten zur Systemverbesserung einzuleiten, damit ein neuerliches Auftreten verhindert wird.

Nachweise fur ein Projekt-Monitoring sind: Berichte lber den Status Quo, Protokolle interner Treffen und Protokolle von
Treffen mit Kunden.
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5.6

Vergleicht die Agentur regelméBig
den Verlauf der durchgefiihrten
Projekte Uber samtliche Kunden?
(Ja/Nein — 10 Punkte)

Die Agentur sollte nachweisen, dass sie ihr Projekt-Management regelmaBig agenturweit Uberpriift. Nachweise dafir, wie
z.B. Berichte oder Protokolle von Treffen, sollten Folgendes ermdglichen: Einblick in das Projekt-Management, Ermittlung
von Trends, Feststellung schlechter und guter Leistungen sowie samtliche ergriffenen VerbesserungsmaBnahmen.

Dieser Punkt entspricht dem Punkt 6.4, hier wird jedoch die Durchflihrung von Projekten insgesamt angesprochen.
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Eine CMS-Agentur muss einen Nachweis erbringen, dass die Kundenzufriedenheit bestdndig und kontinuierlich gemessen wird. Die Agentur ist
sich der Tatsache bewusst, dass zur Verbesserung ihrer professionellen Fahigkeiten die Meinungen der Kunden zu den erbrachten Leistungen
methodisch untersucht und diese Informationen eingesetzt werden missen, um den Service fir die Kunden zu verbessern.

6.1

Verflgt die Agentur Uber ein
System zur Messung der Kunden-
zufriedenheit?

(Ja/Nein — 10 Punkte)

Die Agentur sollte tber ein System zur Messung der Kundenzufriedenheit verfiigen, das sdmtliche Kunden umfasst. Dieses

System sollte fiir die GréBe der Agentur und die Komplexitat der Kundenbeziehungen angemessen sein.

Das System umfasst Ublicherweise einige folgender Aktivitaten:

regelmaBige Treffen zu Prifzwecken

regelmaBige informelle Treffen oder gemeinsame Mittagessen
formelle jahrlich oder halbjéhrlich stattfindende Uberpriifungen
Sondierungsuntersuchungen/Fragebégen

Beschwerdesystem

Uberpriifungen seitens anderer Kundenbetreuer innerhalb der Agentur

Das System sollte die Haufigkeit der Uberpriifungen und die eingesetzten Mittel ausweisen und wichtige
Leistungsindikatoren zur Ermittlung der Kundenzufriedenheit festlegen.

Die Agentur muss die Ergebnisse der Messung dokumentieren.
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6.2

Beinhaltet die Messung der
Kundenzufriedenheit sémtliche
Elemente der Kundenbetreuung?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Um sicherzustellen, dass die Agenturleistung den Kundenerwartungen entspricht, ist es wichtig, alle Aspekte zu
berlcksichtigen, die Einfluss auf die Kundenzufriedenheit haben. Das System sollte folgende Faktoren messen:

e Verstandnis fir die Erwartungen des Kunden

e Erfullung der Kundenanforderungen

e Kommunikation mit dem Kunden

e Marktkenntnis

e  Kreativitat

e  Strategisches Denken

e Teamarbeit

e  Termintreue

e Qualitat der Leistung

e Kundenmeinung zur Gesamtbetreuung

6.3

Wird die Messung der Kunden-
zufriedenheit wirksam durchge-
fihrt?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Die Agentur muss nachweisen, dass die Kundenzufriedenheit im Vergleich zu den vorgegebenen Zielen gemessen wird
und in der Folge auch entsprechende MaBnahmen gesetzt werden. Die Ergebnisse miissen agenturweit kommuniziert,
konkrete Aktivitdten mit den zustandigen Mitarbeitern vereinbart werden. Es ist wichtig, dass die Befragungsergebnisse an
die Kunden zuriick gemeldet werden (individuelles Feedback kann bei einigen Kunden angebracht sein).

6.4

Vergleicht die Agentur die
Ergebnisse der Kundenzufrieden-
heitsmessungen aller Kunden
miteinander?

(Assessoren Bewertung — maximal 10
Punkte)

Die Agentur sollte regelmé&Big die Kundenzufriedenheit auf Managementebene Uberprifen. Dies sollte eine Trendanalyse
der Zufriedenheit Ubergreifend tGber sdmtliche Kunden und die verschiedenen Beraterteams beinhalten. Festgestellt werden
sollte auch, wie wirksam das System die Kundenzufriedenheit misst.

Dieser Punkt entspricht dem Punkt 5.6, hier liegt jedoch der Schwerpunkt auf dem Vergleich der Kundenzufriedenheit
Ubergreifend Uber sémtliche Kunden, Produkt- und Kundensegmente.
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Eine CMS-Agentur muss Uber ein wirksames System fiir die Neugeschéftsentwicklung verfligen, das auch den Umgang mit Anfragen und die
Abwicklung von Akquisitionsprozessen beinhaltet, um die gesteckten Ziele zu erreichen.

71

Verflgt die Agentur Uber ein
System flr die Neugeschéfts-
entwicklung, um die gesteckten
Ziele auch wirklich zur
erreichen?

(Assessoren Bewertung — maximal
20 Punkte)

Die Neugeschaftsstrategie muss anhand der — im Geschéftsplan verankerten — Ziele ausgearbeitet werden. Die Strategie
beinhaltet Folgendes:

e Marketingpléne

e Festgelegte Verantwortlichkeiten

e Analyse der Neugeschéftschancen im Markt oder Sektor

e Leistungstberwachung

Die Strategie beinhaltet mdglicherweise ebenfalls einen in Abschnitte gegliederten Plan. Dieser Plan ist erforderlich, wenn
anvisierte Marktsektoren unterschiedliche Entwicklungsstrategien erfordern, d.h. wenn eine Agentur festgestellt hat, dass sie
gerne in einem neuen Sektor arbeiten oder spezielle Serviceleistungen anbieten wiirde.

7.2

Verflgt die Agentur Uber ein
wirksames System fir den
Umgang mit Anfragen und
Neugeschéftspréasentationen?
(Assessoren Bewertung — maximal
20 Punkte)

Die Agentur muss einen wirksamen Prozess zur Handhabung und Bearbeitung von Anfragen, Konzepten, Prasentationen,
Ausschreibungen, Vertrdgen und Abschliissen nachzuweisen. Ein wirksames System inkludiert:
e  Berichterstattung, Handhabung, Verfolgung und Abschluss sémtlicher Anfragen und Konzepte
e Analyse gewonnener und verlorener Auftrage bzw. Prasentationen
e Neugeschéftsvermittler
e Aufbau zukiinftiger Kundenbeziehungen, einschlieBlich Datenbankmanagement und einer regelméaBigen Uberpriifung
verlorener Prasentationen und Kunden.
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Eine CMS-Agentur muss Uber ein eindeutig festgelegtes und allgemein versténdliches System zur Bewertung, Schulung und persénlichen
Weiterentwicklung séamtlicher Mitarbeiter verfiigen. Der Einsatz von Programmen, wie z.B. Investors in People, wirkt sich auf die Bewertung der

Agentur positiv aus.

8.1

Entsprechen die Prozesse fiir
die Auswahl zukinftiger
Mitarbeiter den Anforderungen
der Position?

(Ja/Nein — 10 Punkte)

Die Agentur sollte nachweisen, dass das Recruiting den Anforderungen der Position entspricht. Dies kann erfolgen durch:
Stellenbeschreibungen, Rollenprofile, Kompetenzanalysen, Eignungsanalysen, Agenturwerte und Schulungsplane.

Die Auswahlverfahren kdnnen folgendes umfassen:

Uberpriifung der Qualifikationen

Spezifische Berufserfahrungen

Erstellung psychometrischer Profile/Persdnlichkeitsprofile
Uberpriifung der PR-Fahigkeiten

Strukturierte Vorstellungsgespréache

8.2

Wird eine allgemeine
EinfGhrung flr neue Mitarbeiter
in der ersten Woche der
Beschéftigung durchgeflihrt?
(Ja/Nein — 10 Punkte)

Der Inhalt der Einflhrung variiert abhangig von der Position des neuen Mitarbeiters und kann die folgenden Punkte umfassen:

Informationen Uber die Agentur und Empfehlungsschreiben
das Team

wichtige Kunden

interne Systeme und Prozesse

Kundenbetreuungssystem

Kriterien und Methoden zur Planung von Projekten oder Kampagnen, Recherchen und Evaluierungen
Personalwesen

Gesundheit und Sicherheit

Pensionszahlungen und Finanzleistungen
Verhaltenskodex

Zertifizierung nach CMS
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8.3

Fahrt die Agentur Analysen des
Schulungsbedarfs durch?
(Ja/Nein — 10 Punkte)

Wenn Nein, bei 8.6 fortfahren

Die Agentur sollte nachweisen, dass sie den Ausbildungsbedarf fiir verschiedene Agenturfunktionen analysiert (=
Voraussetzung fur die Implementierung des Geschaftsplans auf Agentur, Team- und Personenebene). Der Plan sollte sich auf
AusbildungsmaBnahmen konzentrieren, die erforderlich sind, um die Bedurfnisse der Agentur zu erflllen und nicht auf solche,
die die Mitarbeiter gerne hatten.

Eine Analyse des Schulungsbedarfs beinhaltet auch eine Uberpriifung der Aufgaben und Stellenbeschreibungen sowie eine
Uberpriifung der vorhandenen Fahigkeiten. Diese Analyse sollte im Rahmen von MaBnahmen zur Erzielung geschéftlicher
Verbesserungen, Einfllhrung neuer Serviceleistungen, Anderungen auf dem Markt und Durchfiihrung wichtiger
Organisationsanderungen erfolgen.

8.4

Wurden die Plane fur die
persénliche Weiterentwicklung
der Mitarbeiter auf Grundlage
der Analyse des Schulungs-
bedarfs ausgearbeitet?
(Ja/Nein — 10 Punkte)

Die Agentur sollte nachweisen, dass die Plane fur die persénliche Weiterentwicklung der einzelnen Mitarbeiter mit den
Ergebnissen der Analyse des Schulungsbedarfs der Organisation Ubereinstimmen. Sinnvolle Personalentwicklungsplane
enthalten Ziele nach dem SMART-Prinzip (spezifisch, messbar, erreichbar, realistisch und zeitlich definiert).

Die Agentur sollte die durchgefiihrten (internen und externen) Schulungen nachweisen kénnen.
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8.5

Werden die Schulungen
entsprechend der persénlichen
Schulungsplane durchgefiihrt?
(Assessoren Bewertung — maximal
10 Punkte)

Die Agentur sollte nachweisen, dass die Schulungen entsprechend der persdnlichen Schulungsplanen erfolgen. Dies wird Gber
Schulungsaufzeichnungen ermdglicht. Der Prifer lasst sich die Wirksamkeit der durchgefihrten Schulungen auch in
Gesprachen mit den Mitarbeitern bestatigen.

8.6

Verflgt die Agentur Uber ein
formelles Bewertungssystem?
(Ja/Nein — 10 Punkte)

Die Agentur muss nachweisen, dass sie ein formelles Beurteilungssystem hat, das die Entwicklung jedes Mitarbeiters im
Hinblick auf seine persénlichen Ziele misst (Geschéfts- und Persdnlichkeitsentwicklung).

Die Agentur legt die Frequenz dieser Beurteilung selbst fest und muss die erfolgte Durchfiihrung der Beurteilung sowie die
Uberpriifung der Folge-Aktionen nachweisen. Weiters ist zu belegen, dass die Beurteilung in das Entlohnungssystem einflieBt,
um maBgebliche Mitarbeiter in der Agentur zu halten.
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Abstract (deutsch)

Das Kernstick dieser Arbeit ist eine Arbeitszufriedenheitsuntersuchung in
Osterreichischen PR-Agenturen. Es handelt sich alerdings nicht um eine reine
Bestandsaufnahme der gegenwértigen Zufriedenheitssituation, sondern um ene
Untersuchung der Korrelate fur die Zufriedenheit. Warum habe ich diese Studie
ausgerechnet in PR-Agenturen durchgefthrt? In der PR-Branche existiert die
Qualitéatszertifizierung durch den Consultancy Management Standard (CMS) [I, ein
Merkmal, das immer mehr in den Vordergrund tritt. Oftmals sind nur mehr Agenturen
zu einem Pitch zugelassen, die auch nach CMS |1 zertifiziert wurden. CMS 11 regelt sehr
genau interne Abldufe und Kommunikationsstrategien und greift daher stark in den
Arbeitsalltag von PR-Fachleuten ein.

Daher habe ich in mener Untersuchung, en quantitativer Fragebogen, die
Organisationsqualitét, gemessen an dem Kriterienkatalog fur CMS |1, as Korrelat fur
die Arbeitszufriedenheit angenommen. Weitere EinflussgroRen sind die Instrumente
und Informationen der internen Unternehmenskommunikation sowie unabhangige
demographische und organisationdle Faktoren, die nicht in unmittelbarem
Zusammenhang mit der Tétigkeit stehen.

Die Ergebnisse der Studie zeigen deutlich, dass die Organisationsqualitét einen
groReren Einfluss auf die Arbeitszufriedenheit hat als bisher angenommen. Die interne
Unternehmenskommunikation tragt zwar auch zu einer htheren Zufriedenheit bei,
alerdings hat sie eher eine vermittelnde Rolle inne. Die Vermittlung von Inhalten, die
auf die Arbeitszufriedenheit einen Einfluss haben konnten, findet durch bestimmte
Instrumente der internen Unternehmenskommunikation statt. Unabhangige Faktoren, so
das Ergebnis mener Studie, haben Uberhaupt keinen Einfluss auf die
Arbeitszufriedenheit.

Die Ergebnisse betrachtend, lasst sich nun die Schlussfolgerung treffen, dass die
Geschéftsfuhrung der einzelnen PR-Agenturen in  Zukunft ihre interne
Unternehmenskommunikation starker an den Kriterien fur die CMS Il-Zertifizierung
orientieren sollten, um eine hohere Arbeitszufriedenheit zu erzielen. Eine Ruckfuhrung
auf verschiedene Theorien der Public Relations und Unternehmenskommunikation und
Ansdtze der Arbeits- und Organisationspsychologie runden die Arbeit ab und lassen

eine differenzierte Betrachtung der Ergebnisse zu.
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Abstract (englisch)

The principa item of this thesis is an analysis of job satisfaction in Austrian PR-
agencies. It is not just a survey about the situation of satisfaction right now, but an
analysis of the correlates for job satisfaction. Why did | choose to start a survey in PR-
agencies? In the PR-branch, there exists a standard for quality certification, called
Consultancy Management Standard (CMS) 11. The fact of quality certification is coming
more and more to the fore, especially in Public Relations. So, it is not unusual, that only
CMS llI-certified agencies are allowed to attend a pitch. CMS |1 is adjusting in-house
activities and communication, so there is a strong intervention in the workaday lives of

PR-agencies’ employees.

Because of this fact, | expected that the quality of an organization is a correlate for job
satisfaction. Further, | assumed the media and information contents of in-house
communication and independent demographic and organizational criteria as parameters
of job satisfaction.

The output of the survey shows an important influence of organization quality on job
satisfaction. In-house communication also contributes to job satisfaction, but it is more
a task of arbitrator. The function of in-house communication is the procurement of
information contents which have an impact on job satisfaction. Independent parameters
do not have any influence on job satisfaction.

To draw aconclusion, | can say that it isimportant for the future to arrange the in-house
communication in PR-agencies with the criteria for CMS 1l even better in order to
achieve higher job satisfaction. The thesis is completed with a connection to several
theories of public relations, in-house communication, work psychology and
organizational psychology.
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